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RESUMO

Atualmente, a Comunicacao, que temos no Brasil, € realizada através dos
Meios de Comunicacdo, que pertencem a grupos oligopolistas, que parecem
determinar o que deve ou ndo ser apresentado a populacdo. No pais, a Midia parece
servir como principal fonte de informacado, opinido e entretenimento, uma vez que
outras instituicbes, como a Educacdo e o Estado, podem n&o cumprir,
adequadamente, esta funcao.

O propésito do presente estudo € compreender aspectos relevantes da
Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal Zero Hora, veiculo impresso mais
representativo da Rede Brasil Sul de Comunicacdo (RBS), comandada pela familia
Sirotsky e que detém 64% dos Meios de Comunicacdo do Rio Grande do Sul e de
Santa Catarina, o maior grupo de Comunicacao da Regido Sul do pais.

Nosso objetivo € estudar a Ideosfera da Campanha Institucional dos 40 Anos
do Jornal Zero Hora, intitulada Esta € uma historia real, em anuncios de Televisao,
veiculados no ano de 2004, na RBS TV, através dos pressupostos de Roland
Barthes e das categorias, a priori, Estere6tipo, Fait Divers, Poder, Cultura, Ideosfera
e Discurso, usando, como método, a Dialética Historico Estrutural — DHE, tendo,
como técnica, a Semiologia, em uma Pesquisa Semiolégica. Buscamos, ainda,
compreender o papel ideolégico do Fait Divers, como significante, invariante, do
Discurso Encratico do Grupo RBS, intricado na Cultura e nas relacées de Poder, que

mantém a ldeosfera vigente.

Palavras-chave: Comunicacdo. Propaganda. Esteredtipo. Poder. Ideosfera.



ABSTRACT

Over the past years, Communication Media produced in Brazil has mainly
and primarily been conceived and performed by a few oligopolies that, functioning as
strong networks, end up by withholding actual power over what ordinary people
should or should not know. Thus, media seems to have been serving as the only
source for the country’s population is informed, form opinions and be entertained.
This situation results from the fact that other social and political institutions, such as
Education and the State itself, seem not to be adequately and effectively fulfilling
their basic role.

The present paper aims at studying the most relevant aspects of the
Institutional Campaign designed to celebrate the 40™ Anniversary of the local
newspaper, Zero Hora, the most representative printed matter of the RBS® Group.
The largest communication network in the south of Brazil, RBS owns 64% of all
Communication Media in its southernmost states: Rio Grande do Sul and Santa
Catarina.

Our objective is to study the mentioned 40™ Anniversary Campain’s
Ideosphere, called Esta € uma histéria real [This is a real story], from the TV
advertisements shown by RBS, in 2004. We have based our analysis on Roland
Barthes’ assumptions, and on the following categories: a priori, Stereotype, Fait
Divers, Power, Culture, Ideosphere and Discourse. In order to proceed to such
analysis, we have used the Structural Historical Dialectics — SHD — method. Our
approach is Semiotic, based on some Semiological Research.

Furthermore, we try to understand the ideological role of Fait Divers, as a
signifier, an invariant from RBS’s Encratic Discourse, found within the basis of the
present Culture and in its Power relation way of functioning, which give support to the
present Ideosphere.

Key-words: Communication. Advertisement/Propaganda. Stereotype.

Power. Ideosphere.

! RBS = Rede Brasil Sul: South Brazil Network (N. T.)
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

7z

A Comunicacdo, que se estabelece, atualmente, no Brasil, é realizada
através dos Meios de Comunicacdo,” que parecem estar assumindo, cada vez mais,
o papel principal, como fonte de informac&o, opinido e entretenimento. Esta
atribuicdo alcancada pela Midia parece ser fator decisivo, uma vez que outras
instituicbes, como o estado e a educacdo, deixam espacos na conducdo da
informacé&o e no processo de formacéo dos cidadaos, em especial, na construcéo da

cidadania e da coletividade.

O modelo capitalista em vigor, a abertura de mercados, os altos gastos com
tecnologia, os grandes investimentos publicitarios e 0os grupos que controlam os
Meios de Comunicag¢do, determinando o que deve ou ndo ser apresentado,
transmitindo informacg6es repletas de juizo de valores, sdo os elementos-chave do

padrdo comunicativo, que encontramos, hoje, no pais.

A Comunicacdo e a Informagdo podem tornar-se mecanismos para
expressar a vontade e os interesses de quem detém os Meios de Comunicagéo e
sua posse aparelho privilegiado de dominacdo. A verdade e os valores éticos
parecem passar pela mediacdo da Comunicacédo, que padroniza os interesses das
classes hegemdnicas, de modo cotidiano e sutil, através da Midia, que forma uma

imagem da realidade ou molda-a em um procedimento de inducao.

Neste cenario, a Publicidade e a Propaganda parecem responder, de
maneira eficaz e eficiente, as necessidades do modelo econémico, social e politico
em atuacdo. O desenvolvimento da Publicidade e da Propaganda esta relacionado,
de modo direto, ao progressivo avanc¢o dos Meios de Comunicacéo. A Televisdo, em
particular, fascinante aos olhos dos telespectadores, esta presente em 98% dos
lares brasileiros (Revista Amanha, junho de 2006, p. 100), sendo, muitas vezes, a

Unica fonte de informacao e diverséo da populagéo.

% Neste trabalho, ainda que possam existir autores que distinguem Meios de Comunicacao e Midia, os
termos terdo sentidos equivalentes.
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A producéo cultural e intelectual, transmitida pela TV, pode ser orientada em
razdo de sua possibilidade de consumo no mercado. Os programas e as pesquisas
de audiéncia reforgam os investimentos publicitarios e o carater econémico orienta o
que deve ou ndo ser veiculado. A Televisdo da ares de ser uma simulagéo do saber
e da Comunicacdo e parece transmitir ndo conhecimento produtivo, mas ilusdes,
imagens de um conhecimento para imposicdo dos efeitos de organizacdo social,
ditados pela ordem capitalista pos-moderna, é a simulacdo perfeita do mundo
(SODRE, 1994).

Neste contexto, no qual a Comunicacdo esta atrelada aos Meios de
Comunicagdo, que pertencem a grupos oligopolistas, nosso trabalho buscara
compreender aspectos relevantes da Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal
Zero Hora, periodico diario mais representativo do maior grupo de Comunicacéo da
Regido Sul do pais, a Rede Brasil Sul de Comunicacdo — RBS, e contemplar a
producdo de sentido nos niveis verbal e ndo-verbal dos comerciais produzidos para
Televisao.

Em um panorama geral, hoje, os principais mercados da RBS, comandada
pela familia Sirotsky, estdo no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, onde conta
com 06 jornais; 26 emissoras de rddio AM e FM; a RBS Online, que comporta um
portal de Internet (clicRBS), um portal de servicos (hagah) e um portal de assessoria
ao produtor rural (Agrol); 18 emissoras de TV (RBS TV) afiliadas a Rede Globo, que
juntas constituem a maior rede regional de TV da América Latina, cobrindo 99,7%
dos domicilios com Televisdo nos dois estados do Sul; duas emissoras locais de TV
(TVCOM e Canal Rural), produzindo programas e atividades regionais; a Rede
Gaucha Sat de radio, com 123 emissoras afiliadas, distribuidas em 10 estados do
pais; uma gravadora (Orbeat Music); uma operagdo orientada para o agronegocio
(RBS Rural e Planejar); uma empresa de logistica (viaLOG); uma editora (RBS
Publicacbes); uma empresa de eventos (RBS Eventos); uma fundacdo de
responsabilidade social (Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho — FMS); uma
emissora de radio FM em Sao Paulo, a primeira fora da Regido Sul; e a RBS
Participacdes S.A. (holding do Grupo).?

® Informacdes retiradas do site www.rbs.com.br> Acesso em: 18 out. 2006, e da obra de

GUARESCHI, Pedrinho; BlZ, Osvaldo. Midia & democracia, 2005.
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A RBS, em Porto Alegre, tem 29% das concessdes de Radio, sendo 36%
radios comerciais. Na Midia televisiva no Rio Grande do Sul, dos concessionarios
das 25 emissoras de Televisdo, 48% pertencem ao Grupo RBS, sendo que 19
concessdes sdo comerciais e destas 12 pertencem a empresa, representando 64%
dos veiculos do estado (GUARESCHI; BIZ, 2005).

Para a Campanha de Propaganda, que iniciou sua veiculagdo em marco de
2004, ano em que o veiculo Zero Hora completou 40 anos, foram produzidos 4
(quatro) comerciais de 1 (um) minuto e 4 (quatro) comerciais de 30 (trinta) segundos,
com variacoes para 10 (dez) e 5 (cinco) segundos, veiculados nos mais diferentes
horarios, durante a programacdo da RBS TV. A campanha teve como tema bésico
histérias reais, depoimentos de vida. O trabalho foi desenvolvido pela Agéncia de

Comunicacéao Escala e produzido pela Capsula Cinematogréfica.

Os comercias tém, como idéia central da Propaganda, depoimentos que
relatam experiéncias dos protagonistas com o veiculo Zero Hora, em linguagem
simples e coloquial. Cada testemunho ocorre em um palco de teatro e 0s cenarios
reproduzem, de maneira sintética, os locais onde cada situacdo aconteceu ou
referendam a narrativa. Em todos os comerciais, 0 aspecto herdico do Jornal Zero
Hora, como solucdo, alternativa ou transformacdo da vida dos protagonistas,

aparece nos relatos. A campanha intitula-se: Esta € uma historia real.

Nosso objetivo sera estudar a Ideosfera da Campanha Institucional dos 40
Anos do Jornal Zero Hora, em anuncios de Televisdo, veiculados no ano de 2004,
através dos pressupostos de Roland Barthes e das categorias, a priori, Estere6tipo,
Fait Divers, Poder, Cultura, Ideosfera e Discurso, usando, como método, a Dialética
Histérico Estrutural — DHE, tendo, como técnica, a Semiologia, em uma Pesquisa
Semiolégica. Buscaremos, ainda, compreender e explicar o papel ideoldgico do Fait
Divers, como significante, invariante, do Discurso Encratico do Grupo RBS, intricado

na Cultura e nas relacfes de Poder, que mantém a ldeosfera vigente.

A metodologia, utilizada para realizacdo deste estudo, sera o Método
Dialético Historico Estrutural — DHE por permitir o dialogo interdisciplinar em seu

movimento conflitivo e dindmico. O propdsito ndo € obter respostas para todas as
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guestdes propostas, mas estudar as Condicdes Objetivas e Subjetivas, que fazem

parte da realidade histérico-social.

As Condicdes Objetivas sdo a estrutura, o cenario social e historico, “a
circunstancia dada ou coagulada como dado, que delimita a capacidade de
intervencao subjetiva” (DEMO, 1990, p. 118). As Condicbes Subjetivas sdo as
intervencdes do ator social, significa o espaco da criagdo humana histérica, aquilo
que o sujeito pode realizar. O cenério é a prépria sociedade, onde tais Condicdes se
relacionam. Assim, segundo Demo (1990), a DHE € capaz de confluir Condicbes

Objetivas e Subjetivas na complexidade concreta do fenémeno historico.

A DHE estuda os eventos histéricos, sobretudo, em suas dimensdes
culturais e ideoldgicas, contemplando, assim, os dialogos entre o social e as
subjetividades, procurando compreender a totalidade social, ou seja, ndo apenas a
teoria, mas a pratica, o compromisso ideolégico, a estratégia politica e a
complexidade da realidade social, propésitos deste trabalho.

A Semiologia de Barthes trata as relacdes e inter-relacdes entre o linglistico
e o translingistico. A técnica semioldgica trabalha com a Semiologia Negativa, na
qual o signo néo é absoluto e, sim, relativo, e nega os caracteres positivos, fixos. Na
Semiologia Ativa, trata e imita o signo, buscando compreendé-lo e seu objeto sédo os
textos do cotidiano. A relativizacdo dos signos é o papel do semiélogo (BARTHES,
1996). Ja a Pesquisa Semioldgica reconstitui o funcionamento dos sistemas de
significacdo diversos da lingua e, sendo em sua esséncia qualitativa, € a que melhor
possibilitara uma compreensdo mais profunda do objeto apresentado. Assim, é
necessario descrever os fatos reunidos a partir de um ponto de vista e reter os
tracos que interessam a este ponto de vista, bem como delimitar a colecao finita de
materiais: o corpus. Neste estudo, tais situacdes apresentam-se bem definidas.

Nossa intencdo ndo € realizar um trabalho definitivo, mas permitir o
guestionamento sobre o objeto proposto e levantar aspectos importantes de nossa
realidade no que tange a funcdo da Publicidade e da Propaganda em nossos dias,
bem como o discurso da empresa RBS que, utilizando o discurso da Propaganda,

manifestado na Campanha Institucional de seu veiculo impresso mais importante, o
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Jornal Zero Hora, e veiculada através da RBS TV, maior empresa de Televisdo da
Regido Sul do Brasil e afiliada da Rede Globo (quarta maior rede de TV do mundo),
reforca e legitima suas relagdes com o Poder e a lIdeologia dominante, que assume
a condicdo de uma mercadoria, com valor de troca, legitimadora das estruturas

sociais.

Entre as areas que compdem a Comunicagcdo Social, compreendemos a
Publicidade e a Propaganda como as que se apresentam menos criticas e reflexivas
sobre sua acdo na sociedade e, pelo peso que assumem na conjuntura atual,
necessitam de questionamentos e proposi¢cdes, para que se coloquem como
instrumentos de transformacéo positiva no processo de evolu¢cdo do homem e da

sociedade.

O objeto escolhido, para este estudo, apresenta importantes indicios e
reflexos de nossa sociedade e pode caracterizar a realidade desta sociedade.
Estudar a Campanha Institucional dos 40 Anos de Zero Hora, através das categorias
propostas, perpassando a Midia, a Publicidade e a Propaganda e os veiculos de
Comunicacdo mais representativos da atualidade, na Regido Sul do pais, parece
conveniente para a area da Comunicacdo Social. Neste trabalho aspectos
interessantes e complexos da atualidade podem ser relativizados e, nao
pretendendo esgotar o assunto, serem trazidos a discussao por pesquisadores e

interessados pelo tema.

Assim, nosso trabalho serd estruturado em dois capitulos: o primeiro,
intitulado Comunicacao e Sociedade Hoje, trard um panorama geral destes assuntos
na atualidade e serd subdividido em cinco intertitulos, serdo eles: Publicidade,
Propaganda e Meios de Comunicac¢ao no Brasil: um breve histérico fard uma rapida
retrospectiva da Publicidade e da Propaganda e sua relagdo com o surgimento e 0
desenvolvimento da Midia no pais; O Grupo RBS mostrara informacdes e dados
referentes ao poder e a abrangéncia da RBS; A Campanha Institucional dos 40 Anos
de Zero Hora mostrara aspectos da campanha; Barthes e suas Categorias tratara
das categorias propostas para este estudo; Escolhas Metodoldgicas apresentara o
método, a técnica e o tipo de pesquisa, bem como as questbes da pesquisa e 0s

objetivos deste trabalho. O segundo capitulo, nomeado Desnudando a Campanha,
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sera dedicado as analises, para tanto, faremos a ambientalizacdo e a descricdo das
cenas e a transcricdo, na integra, dos textos. Estara dividido em cinco intertitulos: os
trés primeiros fardo referéncia aos comerciais de 1 (um) minuto e levardo os nomes
de cada interveniente que faz seu relato sobre sua relacdo com Zero Hora, seréo:
Manoel Ferreira da Silva, lara Soares e Adédo de Castro Junior; o quarto intertitulo,
chamado O apelo comercial: Assine Zero Hora, estara relacionado aos comerciais
de 30 (trinta) segundos e, também, terdo os nomes dos intervenientes, serao:
Jamille Dalla-Nora e Lissandra e Giuliano Gomes. O Ultimo intertitulo, Uma
Perspectiva de Sintese, trara um levantamento geral dos aspectos predominantes da

campanha, explicitados nas analises anteriores.

Como nosso objetivo é compreender os aspectos da Campanha Institucional
dos 40 Anos de Zero Hora, tendo como categorias, a priori, Estereétipo, Fait Divers,
Poder, Cultura, Ideosfera e Discurso, nossas questdes da pesquisa serdo: como o
Discurso de Zero Hora, manifestado na Campanha Institucional, representa a
filosofia da empresa jornalistica e das estruturas ideolégicas dominantes? De que
modo o Discurso da Propaganda trabalha ou ndo o Esteredtipo? De que forma se
estabelece o Fait Divers como roteiro do Discurso da Propaganda? De que maneira
o Discurso Encratico mobiliza o Fait Divers, como significante, invariante? Como a
Cultura é particularizada no Discurso da Propaganda? E de que forma esta ou nao
presente a ldeosfera no Discurso de Zero Hora, através do Discurso da

Propaganda?

Este trabalho néo tem pretenséo de obter respostas definitivas, mas levantar
a reflexdo e a critica sob aspectos que envolvem a Comunicacao, a Publicidade e a
Propaganda, os Meios de Comunicacao e a sociedade atual. Questionar o papel dos
comunicadores sociais, em particular, daqueles que consideramos menos criticos,
os publicitarios, que, na l6gica de mercado que se configura, hoje, ajudam e
reforcam estereotipos, crencas e mitos, que ndo contribuem para o enriquecimento
do homem, enquanto sujeito e cidaddo. A logica de mercado cria exigéncias e
distor¢des sociais graves que configuram a realidade social e, para usar um termo
de Raquel Paiva (2003), instauram o apartheid social, relegando aqueles sem poder
de consumo e l|hes negando acesso minimo ao contento de necessidades

elementares.
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Utilizaremos no texto, ainda, a primeira pessoa do plural, pela néao-
neutralidade proposta pela DHE, ja que nos inserimos no processo € hao Nos vemos

COMmo neutros.

Com todos os recursos disponiveis ao Grupo RBS, com o dominio da Midia,
da diversidade de Meios e da liberdade de atuacdo sem controle ou restricdo, além
do respaldo de uma das maiores e mais bem conceituadas agéncias de Publicidade
e Propaganda do Rio Grande do Sul, a Escala Comunicagdo, com o potencial
criativo conhecido e reconhecido entre os gauchos, e da utilizacdo dos servicos da
produtora Capsula Cinematografica, assegurando qualidade visual e sonora ao
material desenvolvido, ndo poderiamos deixar de fazer algumas consideracdes: por
que Zero Hora necessita se apropriar do discurso do outro, um discurso ingénuo,
para legitimar seu proprio discurso hegemoénico? Por que utiliza, de modo pejorativo,
depoimentos reais como apelo da Campanha de Propaganda para falar e enaltecer

a si mesma? Pretendemos compreender um pouco estas questdes, também.



2 COMUNICACAO E SOCIEDADE HOJE

Discutir a Comunicacéo e o papel dos Meios de Comunicagéo, nos dias de
hoje, parece ser uma tarefa continua que deveria acontecer em diferentes
instancias, da Universidade ao mercado de trabalho. Enquanto comunicadores
sociais, precisamos pensar em novas formas de fazer Comunicagcdo e em novas

maneiras da Comunicacéao servir para a transformagcdo do homem e da sociedade.

Na sociedade contemporanea, a Comunicacdo parece assumir contornos
interessantes e, mesmo em sua origem desvinculada dos Meios de Comunicagao,
parece, cada vez mais, dependente e interligada a eles. Atualmente, a Midia adquire

papéis decisivos, como fonte de informacao, opinido e entretenimento.

Em paises como o Brasil, a atribuicdo, rogada aos Meios de Comunicagao,
como geradores de informacao, opinido e diversédo, é quase que exclusiva, visto que
outros setores de nossa sociedade, como a educacdo e 0s poderes publicos,
parecem ndo cumprir, adequadamente, estas funcdes, na construcao da cidadania e
da coletividade. E os brasileiros podem ter na Midia, em particular na televisiva, seu
canal mais préximo e, muitas vezes, Unico, para receber, questionar (se é que o

fazem) e repercutir fatos e acontecimentos nacionais e internacionais.

Instituicdes sociais, como a familia, a escola, as igrejas, o estado, os Meios
de Comunicacado, entre outros, capazes de transformar, em conjunto, de modo
efetivo a sociedade, tornam-se carentes ou frageis e criam um espaco aberto, um
vacuo ou lacuna, que possibilita que uma destas instituicbes assuma o controle

central, este é caso da Midia.

De acordo com Guareschi (2003, p. 17-8), a média nacional mostra que o
brasileiro passa diante da Televisdo 3,9 horas diariamente. Em vilas da periferia de
Porto Alegre, o nimero de horas destinadas a TV sobe para 6 (seis) horas diarias e
muitas criancas e jovens chegam a assistir 9 (nove) horas de programacao ao dia.
Outro dado relevante € que 90% da populacao brasileira ttm na Televisédo, entre os

Meios de Comunicacéo, sua unica fonte de informacéo.
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A credibilidade, atribuida aos Meios em nosso pais, pode suscitar
guestionamentos. O poder da Televisdo, com sua habilidade de unir sons, imagens,
movimentos e efeitos, em um grandioso e fascinante espetaculo, cria no
telespectador um fascinio, tornando a TV capaz de construir ou suprimir a realidade,

uma realidade moldada dentro de determinados padrdes éticos.

O modelo capitalista vigorante, os altos gastos com tecnologia, os amplos
investimentos publicitarios e os grupos que detém os Meios de Comunicagéo sao 0s

elementos-chave do padrdo comunicativo que encontramos no Brasil.

Como vemos Comunicagdo associada a Midia, para que esta exista e
mantenha-se em constante atualizacdo, € necessario alto investimento em
tecnologia, fazendo com que uma pequena parcela da sociedade, que possui capital
para manter o processo ativo, seja dona inquestionavel dos Meios de Comunicacéo.
Por consequéncia, da propria Comunicagdo, determinando o que deve ou nao ser

transmitido, repassando informacdes cheias de juizo de valores.

Aqui se encontra uma grande questdo: ndo deveria a Midia ajudar a
promover o debate nacional, considerando todas as instancias da sociedade civil?
Portanto, a possibilidade de pluralizar e expressar pensamentos e opinides

divergentes, em contextos éticos e ideoldgicos.

Segundo Guareschi (2000, p. 19), a Comunicacgéao e a Informacao tornam-se
alavancas para expressar e universalizar a vontade e os interesses de quem detém

0s Meios de Comunicacéao.

A posse da comunicacao e a informacdo tornam-se instrumento privilegiado
de dominacdo, pois criam a possibilidade de dominar a partir da
interioridade da consciéncia do outro, criando evidéncias e adesdes, que
interiorizam e introjetam nos grupos destituidos a verdade e a evidéncia do
mundo do dominador, condenando e estigmatizando a pratica e a verdade
do oprimido como pratica anti-social.

Assim, a verdade e os valores éticos parecem passar pela mediacdo da
Comunicagéo, que universaliza os interesses das classes hegemonicas de modo

habitual e sutil através dos Meios de Comunicagéo.



18

A Televisdo, em especial, com sua imensa capacidade sedutora de prender
nossa atencdo e que parece tornar tudo o que nela é apresentado legitimado,

fascina o observador e refor¢a as estruturas dominantes.

Segundo Sodré (1994, p. 12), vivemos em uma época em que o olhar € o
sentido mais importante, deixamos os demais em segundo plano. “A imaginacao tem
como equivalentes o ato de ver e o fato de ser visto”, traduzindo sobre o olhar toda a
fascinacdo de entender o mundo. O olho assume o papel de “poder de viséo
universal” e a necessidade de ver e ser visto seduz o homem (SODRE, 1994, p. 17).

E é este sentido narcisico que pode tornar a TV tao fascinante nos dias atuais.

De acordo com Sodré (1994), o privilegiar do olhar sobre os outros sentidos
surge com a invencao da Imprensa por Gutenberg, ratificando a atencéo visual da
escrita e a individualizacdo da leitura (com o surgimento do livro portatil). O
isolamento provocado pela individualizagdo do ato de ler cria um novo modo de

relacionamento entre os homens e uma nova forma de interac&o social.

As conversas e as historias passadas oralmente, de geracdo para geracao,
encontram o registro formal, através do impresso, e fazem nascer uma nova maneira
de ver a realidade histérica. Soma-se ao livro, o teatro e a pintura e, em
consequéncia, o aparecimento do ponto de vista particular, conferindo ao olhar o
dominio e ao homem a capacidade de “linealizar e irreversibizar” o tempo e a
visualizar o espago (SODRE, 1994, p. 18).

Este novo modo de ver o mundo, de maneira racionalista e abstrata, pode vir
ao encontro de uma nova realidade social: a cidade, que centraliza a producédo (na
fabrica) e o poder politico na légica da producdo capitalista e na racionalidade do
cenario urbano. O que é produzido (o utensilio) se destina ndo mais a um valor de
uso, mas a significacdo de uma nova ordem de trocas, de novos estilos de vida, a
desejos de consumo com a aspiracdo de oferta ilimitada de bens materiais, que

estimula a compulséao do olhar.

Neste contexto, a Televisédo (reproducéao elétrica de informacéo e imagens e

fruto da tecnologia industrial) fortalece-se, enquanto dominio visual e, como salienta
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Sodré (1994, p. 25), o “valor de verdade” torna-se referencial da eficacia e do

desempenho.

Criam-se os simulacros industriais — a producao artificial de uma imagem, a
duplicacdo do real, o apagamento da diferenca entre real e Imaginario® — e a
Midiatizacdo, atraves da TV e de suas qualidades de simultaneidade,
instantaneidade, globalidade e novidade, designam a telerrealidade® e um novo
modo de gerir a acumulacgéo capitalista, soberana, e na qual a Publicidade € um dos

membros da corte. Assim, salienta Ramonet (1999, p. 79),

a televisdo responde as expectativas do maior nimero de espectadores,
cuja Unica cultura, na maioria das vezes, vem da tevé. Diante do
agravamento das inquietacdes coletivas, ela é tentada a transformar em
espetaculo a miséria social (...). As transmissfes que dominam hoje em dia
séo os telefilmes, o esporte, os jogos e aqueles programas — trash TV — em
gue a vulgaridade e a grosseria sao explicitamente reivindicadas como
vinculos de comunicacao fundamentais com o publico.

O capitalismo cria as condicdes para uma democratizacdo da Cultura,® ao
tornar os bens culturais objeto de producdo industrial, e a cultura torna-se um

instrumento operador de fluxos sociais e interesses capitalistas.

As estratégias de satisfacdo quase imediata de desejos, a gratificacdo
emocional e psicoldgica e a possibilidade de uma individualidade livre das pressfes
das instituicdes autoritarias e castradoras podem criar uma visao liberatoria, a busca
pelo bem-estar privado e a simulacdo do real-historico, que se traduzem em

segundos na TV, nos intervalos comerciais e na programacao.

Para Maffesoli (2001, p. 74-81), o Imaginéario é o estado de espirito que caracteriza um povo. E uma
forca social de ordem espiritual, uma construcdo mental, que se conserva ambigua, perceptivel,
mas ndo quantificavel. O Imaginario € da ordem da aura: uma atmosfera. Algo que ultrapassa o
individuo, que impregna, ou faz parte do coletivo, € uma sensibilidade.

Telerrealidade, segundo Sodré (1994, p. 33-40), € um modo de reorganizar, de gerir, 0 espaco e 0
tempo sociais, a partir das novas exigéncias do processo de acumulacdo capitalista, no qual o
poder é uma forma reguladora que simula o mundo para melhor reespacializa-lo e administra-lo e
reside na forma social, um modo novo de estruturar as relagdes humanas.

Cultura, para Barthes (s.d., p. 84-94), envolve o cotidiano e pode ser compreendida como as
conversas, musicas e leituras que rodeiam cada um de nos. A Cultura é o intertexto, materializado
no que se exprime quando se une o evento da linguagem ao evento social. Revela-se através da
linguagem, como instituicdo social reproduzida em meio aos diferentes grupos que formam a
sociedade, e possui uma abordagem inscrita e circunscrita na subjetividade, que resulta na
repeticao, ndo como cdpia absoluta, e, sim, o igual que se reproduz com diferenca.

(6]
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A producao cultural e intelectual passa a ser guiada em funcdo de sua
possibilidade de consumo no mercado. Os programas e as pesquisas de audiéncia
reforgam os investimentos em Publicidade e o carater econémico dita as regras do
que deve ou nao ser veiculado na TV. Homogeneizam-se os interesses e a verdade
cede lugar & credibilidade do enunciado (SODRE, 1994).

Esta credibilidade pode tornar-se poderosa, na medida em que os Meios de
Comunicac&o formam oligopdlios de grupos,’ nas méos de uma pequena parcela da

sociedade, que detém capital e tecnologia, criando os Estereétipos.?

A Televisdo parece ser uma simulacéo do saber e da Comunicacao e pode
transmitir, ao invés de conhecimento produtivo, imagens de um conhecimento para
imposicao dos efeitos de organizacédo social, determinados pela ordem capitalista.

Como salienta Sodré (1994), é a simulacéo perfeita do mundo.

A TV parece tornar-se estereotipada, na medida em que |he atribui valores e
poderes além da compreensdo humana. O que esta na TV parece importante, se foi
apresentado, tem significado e valor. A programacéo e a Publicidade alimentam esta
premissa quando criam a hiper-realidade, histérica e caracteristica dos Meios de
Comunicagédo de Massa, na qual ndo se relata o real, mas se cria uma realidade
mascarada, forjada, que contempla diferentes gostos e olhares. O que vemos na TV,
por vezes, ndo tem relacdo direta conosco ou com a nossa realidade, mas
aceitamos porque 0 que estd na Televisdo pode ser bom e belo. Nela desfilam os
objetos do progresso técnico e do moderno consumo, ajustando as consciéncias as

significacdes que devem ser assimiladas para se obter a gratificacao social.

Segundo Moraes (1998), nas modalidades de concentracdo da Midia, temos: a horizontal —
monopolizagdo ou oligopolizacdo que se produz dentro de uma mesma area; a vertical — integracao
das diferentes etapas da cadeia produtiva e distribuicdo, com um grupo controlando a elaboracéo
de programas de TV até veiculacdo, comercializacdo e distribuicdo; a propriedade cruzada —
propriedade simultanea de diferentes Meios de Comunicagéo; e o monopélio em cruz — reproducao,
local e regional, dos oligopdlios da propriedade cruzada.

Esteredtipo, do grego, steréos (rigido) e tupos (impresséo). Imagens fixas. Para Barthes (1973, p.
57) é a palavra repetida como se fosse natural. A palavra que retorna, como se imitar pudesse
deixar de ser sentido como imitacéo: palavra sem-ceriménia, que pretende a consisténcia e ignora
sua propria insisténcia.
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O real-histérico pode ser simulado pela Televisdo e 0s seus conteldos séo
pautados pela Publicidade e pelas organizacbes comerciais, que investem quantias
vultosas nas emissoras e buscam o retorno deste investimento no consumismo.
Entre os Meios de Comunicacdo, a TV é a que possui maior abrangéncia e
receptividade e, para muitos brasileiros, € a principal ou Unica fonte de informacéao
(GUARESCHI; BIZ, 2005).

Os Meios de Comunicagdo tém influéncia a médio e longo prazo, a partir
deles, forma-se uma imagem da realidade, muitas vezes, a propria realidade é

moldada por eles, em um procedimento de inducéo.

A Midia se abastece da unificacdo do mercado econdmico e da manutencdo
da estrutura em vigor. Os conteudos, apresentados na programacao, refletem as
representacdes sociais, provocadas por instituicées vigentes ou pelo senso comum,
e 0s Meios de Comunicagédo articulam-se ao modo de organizagéo do cenario social

e a producéo dos discursos sociais.

InstituicGes dos mais variados setores de atuacdo parecem usar e abusar da
Publicidade e da Propaganda e do Poder’ de penetracdo e de credibilidade da
Midia, para transmitir o valor simbdlico do produto, do servi¢co ou da idéia divulgados
e gastam verbas monumentais para chegar, de modo efetivo, ao cidadao-

consumidor.

Vivemos em um mundo onde impera a l6gica capitalista, no qual as leis de
mercado regulam e perpassam as demais relacbes humanas. A sociedade industrial
contemporanea criou e mantém uma forma de organizagdo tecnoburocratica,
centrada no individualismo e no sujeito-consumidor, que busca satisfazer desejos
que ndo podem ser satisfeitos. A sociedade pds-industrial, baseada na producéo e
no consumo, cria uma relagcao infinita que mantém a ordem estabelecida. Assim,
observa Sodré (1994, p. 60):

° Para Barthes (1996, p. 11-2), Poder é uma categoria multifacetada, interdisciplinar, acompanhada
de diferentes enfoques e transcende ao estado. O Poder esta presente “nos mais finos mecanismos
do intercambio social: ndo somente no Estado, nas classes, nos grupos, mas ainda nas modas, nas
opinides correntes, nos espetaculos, (...) nas informagdes, nas relacdes familiares e privadas, e até
mesmo nos impulsos liberadores que tentam contesta-lo (...)".
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(...) se a finalidade imediata da producdo € o consumo, sua mais profunda
disposicéo, entretanto, corre no sentido de que nenhum consumo possa
satisfazer realmente desejo nenhum, a fim de que ndo pare jamais a
escalada geométrica da ordem produtiva.

Desta forma, as estratégias de satisfacdo imediata, a gratificacao psicologica
e a mistica das relacdes interpessoais sdo integrantes deste novo ethos, que se
apresenta libertario, avalizando o consumo como elemento propiciador de tal
sentimento (SODRE, 1994). Parece vigorar uma estrutura em que as disposicdes
econdmicas se articulam a partir de uma rede de interesses contratuais e o trabalho
apresenta-se separado da preparacdo do produto, da apropriacdo do capital e do
controle do excedente, instaurando-se uma nova possibilidade de posse dos bens e
0 consumo parece assumir contornos amplos, distanciando-se de sua ordem
proveniente, a necessidade. O arbitrio seria questionavel, considerando as

avancadas técnicas de Publicidade, de Propaganda e de Marketing (PAIVA, 2003).

A racionalidade administrativa, a tecnologia, a apropriacdo do excedente, o
processo de divisdo do trabalho, a urbanizacdo, a secularizacdo dos sistemas de
pensamento, a diferenciacdo das funcdes sociais e dos modos de vida séo
caracteristicas da Era Industrial e que se mantém vivas na realidade atual. A
articulagdo das desigualdades e a estratificacdo da sociedade em fungcdo do
consumo, assim como a educacdo e a Comunicacdo massificada, reforcam o

sistema monopolista vigorante.

Neste contexto, a Publicidade e a Propaganda podem tornar-se referéncias
importantes da sociedade recente que, a partir da Segunda Guerra Mundial (1939-
1945), e do avanco industrial, econémico e tecnologico resultante, podem ser
utilizadas para transformar tendéncias em modas, aspiracées em consumo e traduzir
a nova realidade social, condicionando os publicos em razdo do mercado. A
Publicidade, em especial, parece cumprir um importante papel na difusao de praticas

sociais compativeis com as novas regras de acumulacgao.

Segundo Guareschi (2001, p. 136-41), a partir do momento que a
Comunicacdo, através dos Meios de Comunicacéo, cria a realidade, algo s existe

quando € comunicado, divulgado para a maioria das pessoas e “deixa de existir”,
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guando passa a ndo ser mais noticiado. A apresentacdo ou a omissdo de fatos, de
idéias e de acontecimentos na Midia parece servir como parametro da realidade

para a populagcdo em um constante processo de construgéo da realidade.

A Publicidade e a Propaganda, como instrumentos que se articulam e
respondem as expectativas do modelo econdémico, politico e social que temos no
pais, parecem encontrar, nesta visibilidade e credibilidade da Midia, espaco para

atuar livremente.

As campanhas publicitarias, as promocdes, as Relacbes Publicas, o
merchandising, a Propaganda, enfim, vérias técnicas e acbes sdo desenvolvidas
para chegar ao sujeito-consumidor. As préprias campanhas institucionais, ou de
Propaganda institucional, area em que as atividades de Relacbes Publicas e
Propaganda interagem e tém como propdsito maior preencher necessidades
legitimas da organizacdo, diferentes de vender um produto ou servigco, procuram

condicionar as opinides.

Assim, as campanhas de Propaganda institucional agem para proteger os
negocios da empresa quando recebe ataque politico, para facilitar o processo de
recrutamento de pessoal e para dar assisténcia aos esforcos de venda, bem como
informar, persuadir e predispor, de maneira favoravel, as pessoas, em relacdo ao
produto, ao servico, a marca ou a instituicdo, consolidando o posicionamento
corporativo e 0s objetivos estratégicos da organizacdo (PINHO, 2001). Para
Ramonet (1999, p. 48), “um discurso de propaganda é um discurso que tenta,
criando fatos, ou entdo ocultando-os, construir um tipo de verdade falsa, o que esta

longe de ser o designio de nossos proprios sistemas informacionais”.

Ja a Publicidade, segundo Lipovetsky (2000, p. 07), ndo se apresenta como
uma grande vild, capaz de manipular a vida das pessoas, “a publicidade néo
consegue fazer com que se deseje o indesejavel”. Para o autor, ela pode promover
abertura e democratizagdo, permitindo libertarmo-nos da racionalidade
argumentativa e da obrigatoriedade de exteriorizar as vantagens de produtos e
servicos para mergulhar no Imaginario puro, aberto a criatividade sem barreiras,

distante da objetividade das coisas.
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Esta mudanca referencial provocou uma revolucdo perceptiva, na qual o
ludico, o teatro e o espetaculo foram agucados. Para ele, o consumidor, seduzido
pela Publicidade, ndo se sente enganado ou subjugado, mas encantado pelo apelo
magico, que apenas reforca e amplia quem ja esta predisposto a ser seduzido. A
Midia, por outro lado, ndo atomiza ou isola, mas serve como instrumento para fazer

chegar as informac¢des ao individuo, onde quer que ele esteja.

Os valores ideais de um paraiso futuro deixam espaco a busca da satisfacao
imediata, o desejo de viver o agora e nao esperar compensacoes futuras. Para
Lipovetsky (2000), isto cria o individualismo, mas, também, ndo apaga ou sufoca o
humanitarismo ou a preocupacdo com o outro. A Pés-Modernidade® representa
essa sociedade de consumo, de democratizacdo e mercado, que cria a

uniformizacdo dos estilos de vida, a Globalizacéo,™

0 poder das marcas e a
massificacdo e a libertacdo da tradicdo e das instituicbes e a conquista de maior

autonomia individual.

N&o estamos subestimando a capacidade de discernir e avaliar do cidadao
ou consumidor, em particular daquele com bom nivel educacional, que acreditamos
ser capaz de reconhecer, criticar e fazer escolhas, baseadas em suas préprias
aspiracoes e interesses. Na realidade, parecemos dedicar muito pouco de nossa
atencado ao receptor, que pode se tornar um enigma indecifravel. Encontramos um
impasse entre 0s que acreditam que os Meios de Comunicacdo criam uma massa
uniforme e amorfa de individuos e aqueles que créem na capacidade de julgamento

e acao independe do sujeito. Mas ndo podemos negar, pelos indices de audiéncia,

1% para Maffesoli (2005), a Pés-Modernidade remete ao fim de uma moral universal e castradora e a

emergéncia de uma moral plural, um relativismo moral visivel, uma moral sem limites ou barreiras,
na qual havera o encontro da razdo abstrata com a razdo sensivel. Os individuos vivenciardo
emoc¢Bes em comum, na coletividade, e estabelecerdo identificacdes com grupos sociais, usando
simbolos, imagens e signos, que vao integra-los a certas tribos, apropriando-se de espacos,
estabelecendo territérios de socialidades e construindo relacdes de poder nos arranjos sociais.
Nada sera infinito ou imutavel.
Segundo Lipovetsky (2000, p. 10), a P6s-Modernidade rompe com a idéia extrema de moralidade,
fortalecida na modernidade, uma moral heroéica ou sacrificial. “Com a p6s-modernidade, chegamos
ao pos-moralismo” e com ele a liberdade de viver o presente, com intensidade, sem esperar
gratificaces futuras.

' De acordo com Biz (apud GUARESCHI, 2002), Globalizagdo é um processo de mudancas nos
aspectos econdmicos, financeiros, culturais, politicos em uma logica de redes que funcionam como
uma unidade em tempo real e em escala planetéria, no qual a Comunicacdo ocupa um lugar
principal, pela centralizagdo das telecomunica¢des na constru¢édo da infra-estrutura do novo século
e pelas diferentes formas de Comunicagéo, como a Internet e a TV segmentada.
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pelas altas verbas publicitérias e pela satisfacdo e re-investimento dos anunciantes
na Midia, em especial a televisiva, que representa 59,8% dos investimentos
publicitarios no Brasil (Revista Amanhd, 2006, p. 100), que parece haver uma
interferéncia no que € visto, lido ou ouvido através dos Meios de Comunicagdo, nas

interpretacdes e nas decisdes da maioria e na construcdo da realidade.

Hoje nos deparamos, segundo Lipovetsky (2000), com a liberdade de
decisdo que cada individuo tem e com as novas possibilidades de escolha que
acompanham o ser humano moderno. Pensamos isto ser possivel, lembrando
Guareschi (2001), a partir de uma educacao, que ensine a pensar de modo livre,
plural, que respeite e aceite as diferencas; de uma estruturacao familiar de igualdade
de posicbes, amparada na contestacdo de idéias e no didlogo, e em uma sociedade
gque possua interesses maiores que a aquisicdo material, a individualizacao
egocéntrica, a fugacidade e as aparéncias. Compreendemos que, para se ter
liberdade de decisdo e de acao, € preciso ter liberdade de pensamento e de escolha
e se reconhecer a pluralidade e a diversidade, em todas as suas instancias.

Assim, nos dias atuais, para compreendermos melhor o Poder dos Meios de
Comunicagdo, da Publicidade e da Propaganda, em seus méritos e seus deméritos,
€ importante fazermos um breve relato histérico, visto que consideramos que todos

estdo interligados e parecem dependentes uns dos outros.

2.1 PUBLICIDADE, PROPAGANDA E MEIOS DE COMUNICACAO NO BRASIL:
UM BREVE HISTORICO

O desenvolvimento da Publicidade e da Propaganda, em particular no Brasil,
parece estar diretamente relacionado ao progresso dos Meios de Comunicacgao.
Assim, a historia e a evolugcdo da Publicidade e da Propaganda ndo podem ser

dissociadas do surgimento e do incremento da Midia.
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De maneira referencial, ja que os termos Publicidade e Propaganda ndo sao
sinbnimos, vale apresentarmos seus significados, suas caracteristicas e suas

particularidades.

A Propaganda é tdo antiga quanto a prépria histéria humana. Uma atividade
de Comunicacdo que tem como proposito elementar influenciar o comportamento e
as atitudes das pessoas por intermédio da criacdo, da mudan¢a ou da manutencao
de imagens mentais. Utiliza acfes voltadas para a difusdo de idéias, através dos
Meios de Comunicacdo de Massa (PINHO, 2001).

A palavra Propaganda j& era utilizada no século XVII para designar a
Congregatio de Propaganda Fide (Congregacdo para a Propagacdo da Fé), uma
instituicdo do Vaticano com a finalidade de organizar e difundir os principios
catélicos romanos, em oposicdo a Reforma Luterana (PINHO, 2001). O principal
fator que podemos usar para delimitar a Propaganda é seu carater essencial de
difusdo de idéias, de principios ou de doutrinas, ideoldgicas, politicas, econdbmicas

e/ou sociais.

Ja a Publicidade é considerada por Malanga (1977), como o conjunto de
técnicas de acao coletiva utilizada para promover o lucro de uma atividade

comercial, conquistando, aumentando e mantendo clientes.

A Publicidade estabelece objetivos de curto a longos prazos e tem, entre
suas tarefas, a divulgacdo, a promoc¢ao, a criagdo, a expansao, a correcao, a
educacdo, a consolidacdo e a manutencdo de empresas, marcas, produtos e
servicos no mercado comercial. Cada uma destas tarefas desempenha papel
elementar no processo ciclico que a empresa, a Publicidade e o consumo

estabelecem para a manutenc¢éo do status quo.

Assim, por divulgacao, entendemos tornar uma empresa, uma marca, um
produto e/ou um servico mais proximos e intimos dos consumidores reais e
potenciais; por promocao, as estratégias especificas para aumentar a presenca da
empresa, da marca, do produto e/ou do servi¢o junto ao consumidor e em oposi¢cao

a concorréncia; por criacdo, criar mercado para a marca na conquista de
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consumidores; por expansao, a aquisicdo efetiva de novos consumidores; por
correcdo, a adequacdo da imagem/percepcdo da marca ou da empresa pelo
consumidor; por educacdo, a formacdo de atitude ou hébito do consumidor; por
consolidacdo, o reforco de uma posicdo ja conquistada no mercado; e, por
manutencdo de mercados, a reafirmacdo das vantagens da empresa ou da marca

frente ao consumidor e aos concorrentes (PINHO, 2001).

Tanto a Propaganda como a Publicidade s&o técnicas de natureza
persuasiva. A persuasao é uma pratica comum na vida social dos homens. Desde
gue aprendemos a usar 0s signos, temos tratado de persuadir uns aos outros, o que
implica Comunicacdo (BERRIO,1983).

A Comunicacao seja verbal, gestual, através de imagens e simbolos, € uma
atividade humana elementar, base do fundamento da vida social e, com o advento
dos Meios de Comunicagcao de Massa, tem sido trabalhada em prol do consumo e
de ideologias, fazendo reinar a logica dos grupos de poder em nosso pais.

Para compreendermos melhor o papel dos Meios de Comunicacdo e da
propria Comunicacdo que se estrutura, hoje, no Brasil, uma Comunicacdo mediada,
e das praticas da Publicidade e da Propaganda, € importante entendermos o que é

Comunicacéao persuasiva e como ela se estabelece.

Persuaséo, essencial ao procedimento comunicativo, pode ser resumida, de
acordo com Roiz (1996), como o processo de transmissao de significado, convencer
alguém, através de razdo e de argumentos, para que acredite em algo ou realize
uma acao, que se caracteriza por uma intencdo manifesta da fonte, orientada, de
modo claro, a produzir algo no receptor e modificar sua conduta em algum sentido.
Todo processo persuasivo parece ser orientado a diminuir as resisténcias

psicolégicas dos receptores, efetivamente, expostos a Comunicacao persuasiva.

Segundo Roiz (1996, p. 09), toda a fonte de Comunicacdo adota uma
conduta destinada a transmitir uma mensagem a um receptor ou conjunto de
receptores, com a intencdo de produzir algum efeito, com o que pode ou nao estar

em conformidade o receptor, como corresponde ao sentido dinamico e transacional
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de toda a Comunicacdo humana e social. Sem intencdo de algum tipo ndo ha

mensagem, nao se cumprem as condi¢cdes de Comunicacao.

Na Comunicacdo persuasiva, emissor e receptor tém intengdo clara de
influenciar e surtir um efeito reconhecivel. A Comunicacdo contém, em maior ou
menor grau e intensidade, elementos de influéncia, de efeitos psicolégicos. Assim,
podemos caracterizar Comunicagdo persuasiva como deliberada, orientada a

conseguir determinados efeitos, utilizando técnicas de Comunicacao e psicoldgicas.

Toda Comunicacdo persuasiva esta repleta de significado e parece buscar
uma atitude. Por atitude, Roiz (1996) refere-se a certas disposi¢des atribuidas a um
individuo, que representam a organiza¢do de seus pensamentos, sentimentos e

tendéncias para acdo em relacédo a um objeto psicoldgico.

O problema de mudanca de atitude se relaciona com as inten¢des da fonte e
dos efeitos dos processos persuasivos em andamento e que envolvem as condi¢gbes
fisicas e sociais, que se formam e modificam as disposicbes psicologicas
superficiais, como opinides, e que afetam sentimentos profundos de base, como
crencas e sistemas de valores; as mudancgas que ocorrem com o tempo, préprias da
maturacdo psicologica e da experiéncia vivida; e os fatores de personalidade que
vao se modificando, trocando e se transformando, como resultado da Comunicacéo
persuasiva. Os fatores que podem atuar mais diretamente sobre a formacédo e a
troca de atitudes sdo os relacionados com o processo de aprendizagem e com 0S
efeitos cognitivos dos Meios de Comunicagéo de Massa.

Assim, para compreendermos persuasdo, devemos entender o que €
convicgdo e o0 que é sugestdo. Segundo Moles (apud ROIZ, 1996, p. 12), convicgao

€ a impressédo que tem o receptor da mensagem, de seu valor e sua veracidade.

Toda a mensagem pode conter uma dose de convicgao e se relaciona com a
credibilidade da fonte, com a forma que esta codificada a mensagem e o0 meio
difundido. A conviccdo da mensagem e sua aceitacdo se dao por meio de recursos

retéricos, logicos e argumentativos, que operam sobre as representacdes prévias
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dos receptores e que podem modificar total ou parcialmente ou se reforcar, segundo

a intencdo do persuasor.

Por outro lado, na Comunicacdo persuasiva, também, incide um fator de
base psicoldgica: a sugestdo, que pode estar associada ao poder hipnotico de certos
Meios de Comunicacdo, como a Televisdo e o Radio. Sugestdo pode ser
compreendida como a intencdo de induzir outros a aceitagdo de uma crenca
especifica, sem proporcionar evidéncia de base ldégica, exista ou ndo esta base
(BROWN apud ROIZ, 1996, p. 12).

Algumas técnicas modernas de persuasao se baseiam em especificas
manifestacdes individuais e coletivas de sugestdo, como crencas condicionadas e
conformidade com os costumes e, dentro da sugestdo de massa, do predominio dos

sentimentos emocionais coletivos sobre os fatores racionais.

A sugestédo parece efetiva quando o persuasor tem capacidade de criar a
impressao que as propostas contidas em sua mensagem concordam com as idéias e

as crencas de quem recebe as mensagens persuasivas.

Desta forma, quando um emissor envia uma mensagem por um especifico
canal, busca um resultado, mais ou menos previsto, concreto ou difuso, que pode ou
ndo proceder. Poderiamos, entdo, dizer que toda a mensagem inclui elementos
vinculados & manipulacdo persuasiva de significado, que podem produzir certos
efeitos de influéncia nos receptores.

Para Roiz (1996), manipular pode ser modificar ou trocar os atos em um
sentido determinado, seguindo orientacdes definidas e com fins de controle de
comportamentos. A frequente utilizacdo da persuasdo, nos meios publicitarios, de
Propaganda, de informacdo e de educacdo, com objetivos dirigidos para a
manipulacdo das consciéncias, implica reconhecer um compromisso ético ou
contrario a ética na pratica persuasiva. Em alguns casos se buscam fins positivos
para os receptores, como formar ou informar para a liberdade, em outros, os fins séo

a defesa de interesses econdmicos e politicos, favoraveis, apenas, aos persuasores.
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O éxito da Comunicacdo persuasiva estd vinculado a estimulos
comunicativos, segundo Meio de Comunicac¢éo, canal e mensagem; predisposicoes
psicolégicas, de acordo com a personalidade; e processos mediadores de carater

psicoldgico e sociolinguistico, como aten¢do e compreensao.

Na mensagem tém grande relevancia os fatores que exploram os
sentimentos e os fatores de prestigio e de credibilidade do emissor e fonte. A
eficAcia da persuasdo pode se realizar através de processos psicologico-sociais
paralelos, que podem ser: conformidade com a mensagem aceita pelo receptor por
considerar que produz efeito social satisfatorio; identificacdo com a idéia ou produto;
e internalizagcdo de significado que, além de gratificante, se acredita coerente com o
sistema de valores que se possui (ROIZ, 1996).

Segundo Roiz (1996), entre as regras e 0s procedimentos gerais para a
persuasao, temos: a exploracdo dos sentimentos — uso da emog¢&o do publico-alvo
para que se produza euforia acritica e se baseia na dependéncia que os individuos
tém em obter informacgdes e significados; a simplificacdo dos apelos — tendéncia de
se perceber e compreender os fatos, os problemas e as solu¢cdes de modo simples e
parece depender da perspectiva mental de recepcdo, das condicdes de
Comunicagéao e das caracteristicas do meio que transmite a mensagem; o exagero e
o desvirtuamento da informacdo — a informacéo relevante e significativa que pode
produzir impacto ndo € oferecida em bruto, nem de maneira objetiva, mas carregada
de conteudo politico, ideolégico ou comercial; a repeticdo de temas e idéias de
maneira articulada — a persuaséo utiliza, em maior ou menor grau, a repeticdo de
juizos de valores ou idéias do emissor; a exploracdo do contagio psiquico — que
pode tender conformidade, visto que individuos que pertencem a um mesmo grupo
sd0 muito sensiveis as rea¢bes dos demais; e 0 apoio de atitudes preexistentes —
busca estreitas associacfes possiveis das informacbes com o0s argumentos
persuasivos selecionados, além de saber explorar gostos, desejos e fantasias dos

publicos, habitos e costumes tradicionais.

A manipulacdo pela palavra ou imagem pode implicar, ainda, a busca
deliberada de efeitos de minorias para maiorias sobre decisdes, defesa de posicoes

politicas e econdmicas e de valorizacdo de grupos de pressao e de instituicbes que
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podem influir na criagcdo de hdabitos de aquisicdo e de consumo, normalizacdo do
consumo cultural, perda do prestigio cultural de classes sociais e homogeneidade de

aspiracoes.

A manipulacdo mais extrema parece ser a que determina uma visdo de
mundo e de realidade, esta é a manipulacdo ideoldgica que tenta destruir o
contrario, os sistemas de conhecimento como a ciéncia, e 0s sistemas de convic¢ao
como as crengas. Com o tempo, a manipulacdo parece tentar impor sobre 0s grupos

sociais pautas de consumo previstas, orientacdes de voto e tipo de comportamento.

Da manipulacdo vamos para outro processo negativo da Comunicacdo
persuasiva, a violéncia simbdlica, caracterizada por Pierre Bourdieu, que descreve o
processo pelo qual uma classe social se impde sobre outra, através de suas
representacdes. Impde significados culturais dissimulando relacbes de forca,
econdmica, politica e ideoldgica, através do controle dos mecanismos de reproducao
educativa e cultural. Segundo Bourdieu (1997), o sistema politico pratica a violéncia
simbdlica para manter e reproduzir a ideologia oficial na sociedade e assim garantir

0 status quo.

Para Pross (apud ROIZ, 1996, p. 21), violéncia simbdlica se denomina a
pressdo institucional que se exerce sobre outras pessoas e grupos sociais por
intermédio de signos e simbolos da Comunicacado, para dar validade ou impor a
aceitacdo de determinados significados aos atos com o resultado que o0s
destinatarios ou receptores se identifiquem com o sentido do que se afirma na fonte

da informacéo.

Na violéncia simbdlica, os sistemas de valores dos atos, dos
acontecimentos, das pessoas, por parte da fonte, estdo plantados verticalmente e
orientados de modo hierarquico, pelo que se impde o poder da verdade do emissor,
seja ou ndo uma verdade objetiva, intencionado assegurar a validade de certos

significados constituidos de maneira hierarquica.

Esta forma de presséo tem relacdo com os processos de representacao e de

identificacdo da realidade. Esta estrutura autoritaria se opde a estrutura horizontal,
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natural da existéncia humana, em que a Comunicacéo interpessoal permite um nivel

igualitario e transacional de Comunicacao humana.

Os Meios de Comunicacdo de Massa podem exercer esta violéncia
simbdlica, impondo seu tempo e ritmo, em seus conteddos, simbolos e mitos. A
violéncia simbolica parece se reproduzir em série, como espetaculo e sensacao, e
pode se articular como instrumento a servico da Publicidade e da Propaganda, que
tornam possiveis a identificacdo dos sujeitos receptores com os valores hierarquicos
das instituicdes de controle e acdo sécio-comunicativas, como as empresas e 0S

partidos politicos.

De acordo com Roiz (1996), existem outras formas de persuasao: 0s
modelos de conduta, observados nos poemas, nas novelas, nas histérias e nos
relatos, que transmitem exemplos de casos singulares de acdo humana e do que
convém ou ndo fazer em certas situacbes; e os modelos sentimentais, como as

novelas, que servem como padrdes ideais de comportamento laboral e social.

Os modelos simplificados da vida real, como liberdade e bem-estar, podem
ser usados como mecanismos de apoio de argumentos emocionais e com fins
praticos. Os procedimentos persuasivos derivam de regras, operacdes necessarias
para elaborar mensagens segundo o0s propositos desejados. Regras sao principios
que justificam operacdes formais, postuladas pelas teorias e perspectivas de analise,
compreensdo e explicacdo do comportamento, que fundamentam as técnicas de

persuasdo.*?

As técnicas modernas de persuasdo compreendem trés géneros
comunicativos: a persuasao cognitiva da informagéo, relacionada a transmissao de
informacdes cotidianas — Jornalismo; a persuasao ideoldgica identificada com a
Propaganda de qualquer natureza, e a persuasdo comercial voltada para a

Publicidade de produtos, de servicos e de marcas comerciais.

12 Técnicas sdo modos e sistemas de Comunicacao persuasiva que operam como conjunto de regras
e procedimentos em aplicacdo a campos especificos da atividade humana, como difundir idéias e
tornar conhecidos produtos e marcas (ROIZ, 1996).
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A Propaganda parece ter a intencdo de utilizar a Comunicacdo e seus
recursos para nortear grupos e individuos, a fim de orienta-los a que ajam em uma
direcdo esperada, com objetivo pré-fixado. Esta calcada sobre a necessidade dos
individuos de saberem, de obterem informacfes e de terem uma opinido, além de
suas necessidades de explicacdo, de compreensdo, de auto-afirmacédo e de

participacdo na vida coletiva.

A Propaganda cria a comunidade ideoldgica e acentua os lagos de afiliacao,
promete libertacdo de todas as limitacbes e dos medos e esperanca de uma vida
melhor. Tem como objetivo o ideoldgico, impondo a explicagdo de uma ideologia,
visando a uma adeséo estavel, parece procurar influenciar as atitudes fundamentais
do sujeito, quer, de maneira intencional e consciente, apoderar-se da totalidade do

psiquismo do individuo. Pode utilizar valores absolutos como liberdade, justica e paz.

Os persuasores, independentes de seus fins, utilizam principios e regras
gerais e, também, alguns outros especificos, para elaborar suas mensagens e suas
campanhas. Sao eles: o emprego dos Estereotipos ou clichés e do preconceito; a
substituicdo de nomes comuns e adjetivos por outros de signo positivo ou negativo,
com valores extremos, carregados de intensidade, favoravel ou néo; a sele¢do de
fatos, considerados mais adequados, de um conjunto de dados complexos, referidos
a uma realidade determinada; a utilizacdo deliberada da mentira para obter efeitos
positivos; a repeticdo de palavras-chave e frases feitas; a énfase em afirmacfes
fortes e pontuais do programa ou do fato; a apelacdo a ameaca de alguém externo,
um inimigo real ou em potencial, que permite desviar para os adversarios aqueles
problemas internos do grupo ou da instituicdo persuasora, fortalecendo a coeréncia
e o nivel de integracdo do grupo emissor, elevando o grau de moral interna e
provocando um maior ou menor estado de entusiasmo e de confianga; o recurso do
uso de alguma autoridade técnica ou moral; e a individualizagdo ou a personalizacéo

dos adversarios, portadores de contetdos politicos ou ideoldgicos relevantes.

A Propaganda utiliza os Meios de Comunicacdo de Massa, que podem
exercer poder de influéncia e de persuasao sobre os receptores. Ja a Publicidade,
que, também usa a Midia, parece oferecer, com a posse dos objetos e dos servigos

de identificacdo, o meio de modificar a imagem da pessoa, de aumentar o poder
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pessoal, aumentando o ter. A Publicidade se baseia nas trocas e no comeércio,
instiga a participacao, a imitacdo e a identificacdo e oferece modos, cada vez mais
rapidos e eficazes, para resolver problemas praticos, aumentar e preencher o prazer

e o lazer e facilitar a vida.

A Publicidade tem como ponto principal o comercial e influi na conduta do
consumo, orientando o publico para determinada marca, produto/servico ou
empresa, apelando para a exploracdo dos sentimentos. Esta ligada ao conjunto de
sistemas da sociedade de consumo e pode ou nao criar estados de espirito, no qual
os individuos podem perder sua autodeterminacédo. Ha, na Publicidade, uma auto-
satisfacdo narcisista ou de prestigio social, de estar na moda, de sentir-se jovem e
de participar das tendéncias.

Retomaremos, agora, 0s aspectos histéricos do desenvolvimento da

Publicidade, da Propaganda e dos Meios de Comunicacao.

Registros antigos mostram que a Propaganda e a Publicidade eram
utilizadas ja no Egito: um fragmento de papiro egipcio relatava a fuga de um escravo
naquele pais. O papiro, segundo historiadores, tem em torno de trés mil anos e deve
ser o primeiro anuncio escrito que se tem noticia na historia da civilizagdo e indicio
de Publicidade, visto que o escravo era considerado mercadoria, um bem material

como outro objeto qualquer, naquele periodo da historia (MALANGA, 1977).

Segundo Malanga (1977), na prépria Grécia, havia os grandes oradores que
faziam discursos com objetivos politicos e comerciais, registrando os primordios da
Propaganda e da Publicidade. Assim, estes homens, que sabiam falar bem em
publico, tinham facilidade de expressdo e apregoavam ideologias e divulgavam
alguns produtos, designando Propaganda, quando tratavam de questdes ideoldgicas
e politicas, e Publicidade, quando apresentavam bens materiais para consumo da

populacao.

Outras referéncias de Publicidade eram as tabuletas, encontradas na China
e em Roma, ha 2.000 anos, indicando lugarejos e casas, onde se vendiam

mercadorias. Na Roma Imperial, encontramos, ainda, a Publicidade falada. No



35

Forum Romano, a troca de mercadorias entre os varios comerciantes era feita
oralmente e o apregoador divulgava virtudes e qualidades dos bens oferecidos,
inclusive a venda de escravos, que eram expostos como mercadoria neste momento
historico (MALANGA, 1977).

Como resultados deste efetivo comércio, apareceram, na praca romana, 0S
primeiros sinais de Publicidade e de Propaganda escritos, através de tabuletas, que
anunciavam combates de gladiadores, e de pequenos cartazes, que indicavam as
caracteristicas de escravos fugitivos. Naquela época, a vida social em Roma

permitia apenas o emprego de tabuletas ou da palavra falada.

Através das ruinas de Pompéia, percebemos que a Propaganda politica ja
era praticada, pois, gravados nas paredes, ha sinais de convites ao povo para votar
em determinado candidato. Assim como painéis anunciando combates de
gladiadores, ostentando como complemento os reclames de diversas casas de
banhos e de medicamentos.

Dos primeiros registros a Idade Média ndo houve realmente evolucéo: a
palavra falada continuou como forma principal de divulgag&o ideoldgica e comercial

e 0 emprego de tabuletas.

Na Inglaterra, o orador desempenhou papel relevante, como divulgador e,
até hoje, em certas localidades, as noticias governamentais sdo lidas por arautos,
precedidas por toques de clarins. O arauto, treinado para falar em publico, além de
ser utilizado para divulgacdo de noticias, era chamado para apregoar doutrinas
politicas e produtos comerciais. Ja no ano de 1500, ocorreu grande desenvolvimento
no campo das artes. Surgiu William Shakespeare e, em consequéncia, o0 teatro
(MALANGA, 1977).

O Teatro de Shakespeare — época da Rainha Elizabeth — ndo tinha teto e
sua arena formava um semicirculo. Na arena do teatro, permaneciam artistas e
espectadores sem qualquer separacao entre eles. O publico sentava-se no chéo ou
permanecia de pé aos gritos. Shakespeare resolveu introduzir prélogos em suas

pecas, a fim de acalmar o barulho dos espectadores. Havia um tipo de prélogo, entre
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dois personagens, que ndo quebrava a continuidade da peca. Outro tipo, 0 marcial,
era feito com tremendo barulho, procurando superar a confusdo da multiddo. Isto
pode nos remeter as atuais vinhetas ou chamadas que separam 0s programas de
TV dos intervalos comerciais.

Para que o publico soubesse que haveria espetaculos, se hasteava uma
bandeira em um mastro. Os interessados em assistir as representacdes teatrais

mandavam seus escravos verificarem se a bandeira estava ou ndo hasteada.

De acordo com Malanga (1977), outro simbolismo importante deste periodo
na Inglaterra era que, como as casas e as ruas ndo eram numeradas e nem
possuiam quaisquer designacgdes, o comerciante que desejasse identificar sua loja
utilizava um elemento referencial. Assim, uma peruca identificava uma barbearia e
uma cabeca de boi fazia mencdo a um acougue. Estes emblemas antigos

transformaram-se em marcas de comércio, 0 que nos mostra uma evolugao.

Por 14 seéculos, a Publicidade quase desapareceu, ndo havendo sinais
concretos de desenvolvimento. Somente em 1454, quando Gutenberg inventou a
Imprensa, surge um novo meio que predomina até hoje: a palavra impressa. Isto
alterou o panorama das comunicacodes. Inicialmente, ndo como Publicidade, apenas
como divulgacéo de fatos e uma concepc¢ao nova, originada pela palavra impressa.
Outro fator aliado ao surgimento do Jornal foi a producdo em massa, uma nova
concepcdo que nasceu no final do século XVIII e que modificou o cenario mundial
(MARCONDES; RAMOS, 1995).

De Gutenberg até aproximadamente 1770, a evolucdo foi muito lenta, mas
houve desenvolvimento e ndo se pode negar que o incremento da Publicidade e da
Propaganda esta intimamente relacionado aos Meios de Comunicacao.

Segundo Marcondes e Ramos (1995), durante este periodo, 0s jornais norte-
americanos e ingleses comegavam a aceitar anuncios pagos. No inicio, o jornal ndo
precisava de anunciantes. Em pequenos formatos e reduzido niamero de paginas,
vivia da venda de assinaturas. Mas, quando surge o anuncio, aparece, também, uma

nova fonte de receita. E neste momento que comeca a Publicidade moderna, com
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anuncios pagos e que, de certo modo, ajudavam a manter o jornal e refletir o cenario

da época.

No século XVIII, quando surgiram os primeiros cartazes murais na Franca,
com artistas renomados como Toulouse-Lautrec e Cheret, e, posteriormente, nos

Estados Unidos, o panorama das grandes cidades ndo seria mais o0 mesmo.

Por volta de 1800, periodo da Revolu¢cédo Industrial na Inglaterra (1780), os
veiculos de divulgacdo sofreram consideravel modificacdo. Em 1776, James Watt
criou a maquina a vapor que foi rapidamente incorporada a producdo. Um novo
cenario surgiu: as fabricas, que aliavam a forca humana a for¢ca da maquina. Criou-
se uma nova conjuntura, na qual se produziam mercadorias em maior nimero, para
atender a um mercado consumidor crescente, concentrando a populacdo em
grandes centros urbanos, as cidades. Em virtude desta produ¢cdo em massa, gracas
aos recursos das maquinas e de novos instrumentos de trabalho, tornou-se
necessaria a ampliagdo do mercado consumidor, o que foi possivel através da
Publicidade.

Independente das condi¢cdes sociais e de trabalho geradas pela producédo
capitalista, que a proépria historia nos mostra cruel em diferentes aspectos, como a
exploracdo da mao-de-obra humana, a desapropriacdo dos meios de producéo, a
perda da aura produtiva, na qual uma pessoa ou familia era responsavel do inicio ao
fim pela confeccdo de um bem e que ganhava por este utensilio o valor real de
producdo, e a crescente miséria das massas, este momento historico serviu como
marco para compreendermos 0s avancos na necessidade de divulgar produtos e de
reforcar principios e nas técnicas resultantes disto. Parece ser, neste ponto histérico
marcante, que a Publicidade e a Propaganda se desenvolvem de maneira acelerada
e com o peso social e ideoldgico que vemos hoje.

No inicio do século XX, surgiu no contexto comercial os Estados Unidos da
América do Norte, um pais forte, mudando a mentalidade da Publicidade. Capitalista
por exceléncia, os EUA apresentavam-se com técnicas e formatos inovadores,
incrementando o mercado publicitario mundial. Alteraram a mentalidade negativa

que por muito tempo acompanhou a Publicidade de que anunciar é fraudar,
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reforcada por velhos industriais, que anunciavam produtos com defeito ou

encalhados.

Segundo Marcondes e Ramos (1995), no comeco deste mesmo século,
tivemos, ainda, as grandes revistas norte-americanas, francesas e inglesas. Mais um
meio publicitario que apresentava um novo elemento: as cores. Em 1920, surgiu o
Radio. Nos Estados Unidos, neste mesmo ano, jA se comecava a ter uma boa
divulgacao através do meio radiofénico.

Ja4 no Brasil, como em outros paises, os Meios de Comunicacdo estdo
relacionados de maneira intima ao crescimento da Publicidade e da Propaganda, e
vice-versa. Vivemos séculos de exploracao colonialista e somos influenciados por
paises industrializados de todo o mundo, em especial, pelos Estados Unidos. Muitos
de nossos meios e formatos de programacao refletem a cultura capitalista americana
e a européia, revestida para ser absorvida pela populacdo brasileira. Mesmo as
agéncias de Publicidade e Propaganda que surgiram no Brasil, na década de 30,
vieram dos Estados Unidos e trouxeram toda a bagagem e a experiéncia americana

de anunciar.

A Publicidade nacional tem seu inicio em 1808, quando nasceu 0 primeiro
Jornal brasileiro®® (a 10 de setembro), impresso no pais e com possibilidade de
exploracdo comercial, a Gazeta do Rio de Janeiro que, em 1822, transformou-se em
Diario do Governo. Segundo Marcondes e Ramos (1995, p. 09), no periédico,

publicava-se o mais antigo anuncio de que se tem noticia, um anuncio de imoveis:

Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado, com frente para
Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas,
ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para as
vender.

A linguagem simples e direta dos anuncios da época ecoava velhos pregdes

e lembra os atuais vendedores ambulantes. Anlncios de imoéveis, de ensino e de

o) primeiro Jornal brasileiro foi o Correio Braziliense, criado em 1° de junho de 1808, por Hipdlito
José da Costa, considerado o fundador da imprensa brasileira. O peridédico era impresso em
Londres e circulou no Brasil do ano de seu surgimento até 1822, um periodo histérico importante
no pais, que compreende a fase da presenca do rei D. Jodo VI e sua Corte até a proclamacao de
nossa Independéncia (LUSTOSA, 2003).
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escravos (considerados mercadorias neste periodo de nossa histéria) eram os que

protagonizavam as paginas do Jornal.

Em 1821, surgiu outro jornal importante, o Diario do Rio de Janeiro, que se
apresentava como um jornal de anuncios, seguido pelo O Espectador Brasileiro e o
Almanaque dos Negociantes, em 1824. Em 1825, em Pernambuco, nasceu o Diario
de Pernambuco, o mais antigo jornal em circulacdo na América Latina e, em 1827, o
Jornal do Comércio, no Rio de Janeiro. Em Sao Paulo, o Correio Paulistano (1854)
foi o primeiro jornal, seguido pelo Estado de Sdo Paulo (1890), antes chamado de A
Provincia de S. Paulo (1875).

Nesta época, viamos uma sociedade crescente com o alargamento de um
comércio variado e heterogéneo, o0 surgimento de livrarias e cafés e,
conseguentemente, o aumento dos pasquins de politica, novelas, classificados,
artigos femininos e de atragdes culturais. Nasceram, nos anos posteriores, as
revistas Lanterna Mégica (1844), Minerva Brasileira (1844) e Semana llustrada
(1860).

Em torno de 1860, comecavam a aparecer as primeiras placas e painéis de
rua (pintados em paredes, madeira e metal), as bulas de remédios e os panfletos de
Propaganda. Os anunciantes prioritarios eram as lojas, os hotéis, os artigos
importados e os fabricantes de remédios, que anunciavam em forma de verso e
quadrinha. Em 1875, os jornais O Mequetrefe (1875) e O Mosquito (1869)
inauguraram os anuncios ilustrados e desenhistas e caricaturistas encontraram um

mercado vasto em expanséo.

Na sequéncia de jornais importantes, encontramos O Mercurio, em 1898,
jornal trimestral que passa a diario, comercial, impresso a duas cores, com textos de

poetas e desenhos feitos por artistas famosos, imaginativos e ricos em composicao.

Em 1900, as revistas transformaram-se no grande fetiche. Semanais,
ilustradas, repletas de cronicas sociais, charges e sonetos (MARCONDES, 2002). A
Revista da Semana (1900) surgiu no Rio de Janeiro e, dois anos mais tarde, O

Malho, seguida por Fon-Fon (1907) e tantas outras.
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Em S&o Paulo, revistas menores, que se mantinham com anunciantes locais
e elevado padrdo técnico, como Vida Paulista (1903) e Arara (1904), continuaram
por longo tempo. A importacdo de novas técnicas de impresséo fez multiplicar, nas
capitais carioca e paulista, os periodicos ilustrados e os andncios ganharam mais
cores e novos formatos. As revistas, com fotos de senhorinhas, crbnicas, sonetos,
reportagens leves e notas sociais dividiam espaco, com anuncios de cigarros,

teatros, perucas, alfaiates, lojas, moda e produtos de beleza.

De acordo com Marcondes e Ramos (1995), em 1908, surgiram 0S NOSS0S
primeiros free-lancers de redacdo, que eram nada menos que escritores, como
Olavo Bilac, Emilio de Meneses e Basilio Viana. O primeiro grande painel ao ar livre,
chamado Reclame Yankee, data de 1910 e difunde o xarope Bromil.

Neste periodo instalaram-se as nocdes de profissionalismo, ordenacéao,
regularidade da Publicidade e a figura do agente (ou agenciador), preconizada por
José Lyra. E, entre 1913 e 1914, surgiu nossa primeira Agéncia de Publicidade,
chamada A Eclética, em Sao Paulo (MARCONDES, 2002).

Apés a | Guerra Mundial (1914-1918), o numero de anuncios em jornais e
revistas vai se avolumando. Quanto mais produtos fossem lancados, mais
Publicidade se fazia, e a qualidade dos andncios também crescia com novos
formatos, desenhos e cores. Um enorme interesse pela aparéncia, fazendo com que
beleza e moda estivessem presentes nos anuncios do periodo, e a marca, em
destaque as americanas, comecava a assumir um lugar de evidéncia. Em 1928, a
Revista O Cruzeiro representava a transicdo entre as décadas de 20 e 30 e surgiu
com matérias polémicas, crénicas e variados anuncios (MARCONDES; RAMOS,
1995).

Quanto ao radio, em 1927, surgiu no Rio de Janeiro nossa primeira estacéo
regular: a Radio Educadora que se transformaria em Radio Tamoio. Em 1930,
Roquete Pinto fundou a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, mais tarde Radio
Ministério da Educacao.
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A estacdo de radio brasileira surgiu como fonte de divulgacédo cultural e
educativa e ndo se aceitava anuncios. O criador desta modalidade acreditava que a
radio no Brasil devia nascer pura, sem influéncias comerciais e nao veiculava
anancios para nao receber pressodes de diferentes setores. Entretanto, os programas
comecaram a melhorar, os custos ficaram maiores e, trés ou quatro anos de seu
surgimento, ndo era mais possivel manter uma estacdo de radio no ar sem o0s
subsidios de alguém. Havia dois caminhos: cobrar do préprio ouvinte uma taxa,
como se faz na Inglaterra; ou permitir ao anunciante o uso da estacdo sob

pagamento. A escolha nés conhecemos bem.

A década de 30 iniciou-se turbulenta com a quebra da bolsa de valores de
Nova lorque, em 1929, resultado de crises financeiras e desordem econdmica,
atingindo precos, diminuindo o ritmo de producdo e provocando desemprego,
afetando os paises produtores e exportadores de matérias-primas, bem como
diminuindo a margem de lucro dos paises industrializados, desacelerando a
economia, amortecendo o ritmo industrial e aumentando o desemprego nos paises
ricos, como nos Estados Unidos, na Franca, na Inglaterra, entre outros (CARONE,
1991).

No Brasil, pais exportador de matérias-primas, como o café, a crise
americana nos afetou, somada a revolucao getulista de 30 e a constitucionalista de
32. O descontentamento politico das classes agrarias gerou uma crise politica, em
1930, que atingiu o governo de Getulio Vargas e fez com que se aceitasse a
composicdo governamental entre militares e civis. Com isto, as oligarquias
burguesas nacionais, que lutavam contra o governo getulista e o tenentismo,

defendiam o retorno constitucional ao pais, resultando na Revolucdo de 1932.

Neste periodo historico tumultuado, vieram para o Brasil as primeiras
agéncias de Publicidade americanas, como a Ayer, a Thompson e a McCann-
Erickson. O pais vivia um periodo de pouco desenvolvimento industrial e a principal
atividade econdmica brasileira era a producdo de café. Assim, a Agéncia Ayer foi
responsavel pela primeira pesquisa de mercado, realizada no Brasil, em 1934,
solicitada pelo Departamento Nacional do Café, que visava a conhecer os habitos de

consumo do produto e estimular sua venda (BRANCO, 1990).
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O conhecimento e a experiéncia americanos em Publicidade contribuiram
para nossa Publicidade nacional e, apenas, em 1951, surgiu a primeira escola de
Propaganda do Brasil, que passava a formar profissionais qualificados e em terreno
péatrio (BRANCO, 1990).

Ainda na década de 30, o Radio foi o grande atrativo. Da primeira estacao,
em 1927, as radios projetaram-se pelo Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Recife. Em um
formato voltado para noticiario e musica, permitiam pouca divulgacdo. Segundo
Marcondes (2002), a Propaganda era restrita e limitava-se a simples locucédo de
textos. Mas, a partir de 1933, devido a necessidade de manutencdo e de ampliacédo
do meio, apareceram 0s spots, 0s programas associados a marcas, 0s patrocinios e

0s jingles.

Neste periodo, também, surgiram as revistas especializadas em
Propaganda, mostrando o poder que tal area comegava a adquirir. Exitus, fundada
por Heitor Sarli, em 1932, foi a primeira revista brasileira no assunto. Teve curta
duracdo e, cinco anos depois, surgiu Propaganda, dirigida por Jorge Martins. A
Associacdo Brasileira de Propaganda (1937), com sede no Rio de Janeiro, foi
fundada, tendo como primeiro presidente Aldo Xavier. Este periodo marcava o inicio
da maturidade e do profissionalismo que a Propaganda e a Publicidade brasileiras

comecavam a assumir.

Os anos entre 40 e 50 foram marcados pela Il Guerra Mundial (1939-1945)
que se estendeu pela Europa e afetou 0 mundo inteiro. Os anunciantes continuaram
a anunciar e as novelas de Radio no Brasil permaneciam sendo um grande sucesso,
mas a inseguranca e 0s recursos destinados a outros segmentos, como ao
incremento da industria bélica, refletiram-se na forma de fazer Publicidade e

Propaganda no pais e no mundo.

O Radio permaneceu o meio mais explorado por anunciantes, com novos
slogans. Ampliaram-se o0s programas com prémios para o auditorio e langou-se o
Reporter Esso (1941), reverenciando-se como “testemunha ocular da historia”. No
cenario turbulento e instavel da guerra, a Publicidade adotava temas e palavras que

conduziam ao conflito, como “Piralgina destréi qualquer dor”. Passada a guerra,
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tivemos uma fase de re-investimento. Grandes patrocinadores, muitos slogans e
rimas. A industria avancava, o crediario em diversos setores trazia possibilidades de
consumo para diferentes pessoas e novos anunciantes inclinavam-se a anunciar,

como as incorporadoras de edificios e loteamentos.

Logo apo6s a Segunda Grande Guerra, surgiu outro Meio de Comunicacdao: a
Televisdo. Sob o aspecto da Publicidade, tinha (e, ainda, tem) um grande valor, pois
colocava, dentro de nossa casa, uma pessoa que nos apresentava um produto,
demonstrando a sua importancia, para que efetivassemos a compra. A
simultaneidade, a novidade e o glamour que acompanharam a Televisédo
transformaram-na em uma fonte inesgotavel de experimentos e de lucratividade para
as empresas que anunciavam e para as que detinham o direito de exploracdo do

meio. O que podemos perceber nos dias de hoje, também.

Assim, em 18 de setembro de 1950, gracas aos esforcos do empresario
Assis Chateaubriand, inaugurou-se em S&o Paulo a TV-Tupi (canal 4), a primeira
emissora brasileira da América Latina e, deste modo, tornamo-nos o0 quarto pais do
mundo a transmitir imagens de TV (MARCONDES, 2002).

De acordo com Marcondes e Ramos (1995), esta nova fase ampliava as
possibilidades de se fazer Publicidade. Era a época dos comerciais ao vivo, a
oportunidade de se mostrar e demonstrar o produto em funcionamento para

telespectadores encantados com o novo meio audiovisual.

A industrializac&o crescia no Brasil, no governo de Juscelino Kubitscheck, e
0 espirito desenvolvimentista invadiu as empresas, as cidades, os lares e o
comportamento das pessoas. Vimos a construgcdo de Brasilia, simbolo da

modernidade planejada, e o desenvolvimento da industria automobilistica nacional.

Neste cenario, foi fundada a primeira Escola de Propaganda Brasileira
(1951), com orientacdo ao aspecto pratico da area. Entre seus idealizadores e
professores estavam profissionais destacados no mercado, como Rodolfo Lima
Martensen, italo Eboli, Renato Castelo Branco, Anténio Nogueira, Geraldo Souza

Ramos, seguidos por Geraldo Santos, Francisco Gracioso e Roberto Duailibi, entre
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outros. Segundo Marcondes (2002), tivemos, também, o 1° Congresso Brasileiro de
Propaganda, em 1957, representando o0 inicio da institucionalizacdo e da

regulamentacdo da atividade no pais.

Segundo Marcondes e Ramos (1995), comecava a circular a Revista
Manchete em 1952. E nas revistas, novos conceitos de produtos, novas opcdes para
o consumidor. Havia uma grande preocupagao com o mercado. Surgiram promoc¢des

e novas técnicas de vendas.

A Televisdo foi ganhando espaco e ampliando suas formas de utilizacdo. O
Radio foi se modificando também, segmentando-se em mausica e noticias, ja que
comecava a competir com a TV. A linguagem publicitaria sofreu alteracbes. Dos
tradicionais anuncios que destacavam qualidades objetivas e usos dos produtos,
passamos a uma fase na qual se rompia com esta férmula pronta e tdo comum na

Publicidade brasileira.

De acordo com Marcondes e Ramos (1995), o anuncio do creme dental da
marca Kolynos, “Ah!... gente dinamica prefere Kolynos”, foi o referencial desta nova
etapa. J4 ndo era mais necessario ser direto e objetivo para agradar o consumidor.
Um novo periodo de criatividade e de inovagdo apregoava a Publicidade nacional.
Além do apelo e da linguagem, os layouts mudaram e tornaram-se mais impactantes

e atraentes aos olhos do consumidor.

A linguagem publicitaria passava a incorporar a liberdade e a sensagéo de
progresso daqueles tempos e o tom ufanista e a énfase a modernidade estavam

presentes nos discursos da Publicidade e da Propaganda.

Para Marcondes (2002, p. 38), a Publicidade comecava a ter o papel que

encontramos hoje,

de espelho no qual todos nos olhamos e onde temos uma referéncia aceita
e comum de quem somos, o que andamos fazendo de bom, o que é
moderno e o que ndo devemos perder de jeito nenhum, sob o risco de
ficarmos por fora dos avancos da histéria.
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A década de 60 € marcada pela criatividade no meio publicitario e pela maior
profissionalizacdo do pessoal, encarregado da divulgacao, assim como pela atencao
especial a criacdo e ao afastamento gradativo da argumentacdo racional e a
substituicdo ao apelo emocional, bem como a renovacdo da linguagem. Neste
periodo, também, vimos uma maior atencéo as agéncias brasileiras e as fusdes de

agéncias.

Tivemos a Revolugcdo de 1964, chamada, ainda, de contra-revolugdo, na
qual o povo e as Forcas Armadas sairam as ruas e depuseram 0 governo, uma
revolucao pacifica, sem mortes e fuzilamentos, que reivindicava democracia e o fim
do regime ditatorial. O choque politico entre as forgas politicas e sociais, que
defendiam mudancas estruturais, com 0s que protegiam a continuidade do regime
imposto pelo entdo presidente Jodo Goulart resultou na revolugéo, que proporcionou

0 assentamento da democracia nacional.

Neste clima revolucionario, a Publicidade e a Propaganda criavam temas e
conceitos baseados no ufanismo nacionalista, na ideologia progressista e no

sentimento péatrio.

Em 1962, o Congresso Nacional aprovou a Lei n°® 4,117, que instituiu o
Codigo Nacional de Telecomunicacbes. Em 1963, o Decreto n° 52.026
regulamentava os servicos de radiodifusdo e, em 1967, o Decreto-Lei n°® 236
estabeleceu que nenhuma entidade ou pessoa poderia ter participacdo em mais de
dez emissoras de Televisdo (cinco, no maximo, devem ser VHF) em todo o pais —

fato que parece burlado pelos empresarios brasileiros.

Vimos a aprovacgédo, em 1965, da Lei 4.680, que vinha a regularizar as
atividades de Publicidade e de Propaganda no pais, e o langamento, no mesmo ano,
de uma rede nacional de telecomunica¢cbes, a Embratel, que viria a promover a
estrutura de telecomunica¢des no Brasil. Ainda, em 1965, foi fundada a Rede Globo
de Televisao, por Roberto Marinho, e, em 1967, foi inaugurada a Rede Bandeirantes

de TV, pelo empresério Jodo Saad.
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Tivemos, neste periodo, a diversificacdo de Meios de Comunicagdo, a
selecdo de revistas especializadas, como, no ano de 1968, o lancamento, pelo

Grupo Abril, da Revista Veja.

Surgiram, também, pequenas agéncias com foco na criacéo, alteraram-se as
formas de remuneracdo das agéncias, multiplicaram-se o ensino de comunicacgdes,
ampliou-se o Jornalismo especializado, lancou-se o Anuario Brasileiro de
Propaganda (1969), criou-se o Conselho Nacional da Propaganda e houve um

incremento das pesquisas no setor.

O clima brasileiro era positivo com movimentos artisticos e culturais, como

Tropicalismo e Jovem Guarda.

Surgiu o videoteipe (VT) que viria a revolucionar a TV brasileira,

possibilitando a gravagao de programas e sua reapresentacgao.

Os anos 70 e 80 surgiram com muita expectativa. Os Meios de
Comunicacdo, em grande expansdo, continuaram a oferecer possibilidades
inovadoras de utilizacdo ao setor publicitéario. E a Televisdo, fendbmeno de nosso
tempo, encheu os lares brasileiros de cor. Em 1972, nasceu a TV em cores. A
novela, o produto da Televisdo brasileira mais forte e conhecido mundialmente,
fascinava cada vez mais (MARCONDES, 2002).

Tivemos a chamada Terceira Revolugcédo Industrial, com a introducdo de
novas tecnologias, da informatica, da microeletrébnica e dos novos processos de
producao, robotizacdo e automacédo (GUARESCHI; BIZ, 2005).

A ditadura militar brasileira, a censura, a inexisténcia de eleicbes, a
proibicdo, pairando no ar, fazia com que areas, como a cultura e a arte, projetassem-
se e se tornassem uma forma de ludibriar a vigilancia dos censores. No teatro, no
cinema, na musica, nas artes plasticas, todos usavam a arte para expressar sua

indignagédo pela dureza do regime militar. Jornais e revistas foram censurados,
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alguns, como Correio da Manh&®* (1901) e Diario de Noticias (s.d.), ambos do Rio
de Janeiro, deixaram de circular. E, contraditério a este periodo no qual ndo se podia
dizer nada, ampliou-se a tiragem de revistas masculinas, como Playboy (1953) e Ele
& Ela (1969) (MARCONDES; RAMOS, 1995).

A mentalidade do consumidor comecava a mudar e 0 preco, em um cenario
em que a inflagdo era ameacadora, era o fator preferencial ante a qualidade ou a
variedade dos produtos. Na Publicidade, o planejamento e as pesquisas tomavam
lugar de projecdo e o setor se profissionalizava ainda mais com a aprovacao, em
1978, do Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria e do Cadigo
Brasileiro de Auto-Regulamentacdo Publicitaria — CONAR (oficializados em 1980),
documento classista que visava a normatizar, de maneira ética, a atividade
publicitaria, impedindo abusos do setor contra a sociedade e o consumidor
(MARCONDES, 2002).

Nesta época, também, se regularizava a profissdo de publicitario e
fortaleciam-se as Associacbes de Propaganda (AP), entidades regionais, que

defendiam os interesses da atividade e a melhoria do negdécio pelo pais.

O Marketing Direto experimentou um crescimento consideravel no final da
década de 70, com o aumento do uso da mala direta por editoras, industrias,
imobilidrias e instituicbes financeiras. Em menos de uma década “as vendas pelo
reembolso postal cresceram quase 2.000% em volume de dinheiro e 300% em
quantidade de objetos” (PINHO, 1998, p. 41).

Os anos 80 foram marcados pelos jovens executivos e empreendedores a
caca de fama e dinheiro, os yuppies. O mercado se intensificava. O Japdo e sua
industria tecnoldgica desenvolvida, com produtos bons e mais acessiveis que 0s

ocidentais, invadiram o cenario mundial, espalhando os seus produtos pelos quatro

% 0 Jornal Correio da Manha surgiu, em 1901, com uma linha participante e combativa e buscava
romper com o governo Campos Sales, que presidia a politica de estagnagdo. Segundo Sodré
(1999, p. 287), o peridédico opunha-se a “placidez aparente, alcancada pelo suborno, pela
sistematizada corrupgéo, institucionalizada a compra da opinido da imprensa’. Entre 1964-65,
representava o “baluarte das liberdades individuais”, no protesto e na denincia das torturas e
arbitrariedades, tipicas deste periodo histérico. Em represdlia, as agéncias estrangeiras contaram a
Publicidade do veiculo, que resultou em seu enfraquecimento financeiro, dispensa de redatores e
colaboradores, interferéncia estrangeira e, conseqiiente, fechamento.
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cantos do mundo, inclusive, nos Estados Unidos, e adquirindo empresas, como o
controle da RCA, da Columbia Pictures, da CBS Records, entre outros icones do

poder capitalista americano.

Iniciou-se o fendbmeno da segmentacdo no mercado editorial do Brasil,
pressionado pela sofisticacdo do mercado, pela concorréncia e pelos novos recursos
tecnologicos de producdo. A maior Revista feminina, Claudia (1961), passou pelo
processo de adequacdo, aumentando seu formato, incluindo secbes fixas e
ampliando seus interesses editoriais (MARCONDES; RAMOS, 1995).

A Rede Globo de Televisdo comemorava 0 seu décimo quinto aniversario
com total lideranca tecnoldgica, mercadoldgica e de audiéncia e em um processo de
sofisticacao de vinhetas, chamadas, apresentacdes e quadros dentro de programas.
Nasceu, em 1981, o SBT, de Silvio Santos (familia Abravanel) e, trés anos depois, a

Rede Manchete, da familia Bloch.

A década de 80 teve na politica aspectos importantes, como as primeiras
eleicbes diretas para o Executivo, em 1982, e o0 movimento pelas Diretas Ja, em
1984.

A década de 90 foi marcada pela valorizacdo da qualidade, baseada no
modelo japonés de qualidade em todos os aspectos que envolvem a producéo e a
aquisicdo de produtos e servigos. Os paises ocidentais, como os Estados Unidos,

moldaram-se a nova exigéncia.

O consumidor desta década, protegido pelos érgdos de defesa e por uma
politica global de valorizagdo como cliente preferencial, transformou-se no ponto
principal de atencdo e de entendimento para empresas em todos os setores de
atuacao. Foi promulgado, enfim, no ano de 1990, o Codigo Nacional de Defesa do

Consumidor no Brasil.

Os anos 90 foram assinalados, ainda, pela fusdo e pela aquisicdo de
empresas em todo o mundo. Comecavam a ser criados 0S megagrupos, as

megacorporacfes transnacionais, conglomerados dos mais diversos setores,
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inclusive da Comunicacdo, aglutinando poder econémico e rompendo barreiras
geograficas. A economia brasileira se abriu aos produtos importados e novos
anunciantes chegaram ao Brasil. Muitas empresas se uniram para enfrentar um

mercado mais competitivo pela presenca de marcas internacionais.

A Internet se popularizou, a partir de 1995, através da web, com suas
qualidades, como criatividade, liberdade, cooperacdo, reconhecimento e com a
possibilidade de interatividade, que nenhum outro Meio de Comunicagao parece
possuir. Como possibilidade de Midia, no Brasil, iniciou-se com escassez de acesso,
mas muito potencial.

Conforme Castells (2003), a Internet € um Meio de Comunicagdo que
permite a Comunicacdo de muitos com muitos numa escala global, como sistema de
Comunicacéao e organizacdo, tem seu uso aguc¢ado nos ultimos anos, formando uma
nova sociedade — a sociedade de rede, composta por todas as pessoas que, de uma

forma ou de outra, estdo conectadas a esta nova cultura.

Entramos no chamado mundo globalizado, que, segundo Sodré (apud
MORAES, 1997, p. 134), favoreceu e favorece a desigualdade econdmica e politica
em escala mundial. A globalizagc&o e o mercado sdo os significantes, que articulam a
construcdo soécio-linguistica de uma realidade, em consonancia com a ideologia
neoliberal, que disfarca o capital financeiro e os mecanismos de desemprego cada
vez maiores. Fora do centralismo financeiro do capital, tende a impor-se como

ideologia e virtualidade.

Ainda nos anos 90, os investimentos, no mercado publicitario, diminuiram e
as verbas encurtaram. A competéncia mercadologica, 0os conhecimentos de
Marketing, de pesquisa e de planejamento deram lugar a originalidade e a

genialidade por si so.

A TV por Assinatura segmentava o mercado televisivo e as agéncias de
Publicidade e Propaganda demoraram a investir nesta alternativa. Em 1990, a
americana Music Television — MTV, por iniciativa do Grupo Abril, entrava no

mercado televisivo brasileiro, quebrando o tabu de que a TV s6 funcionava se fosse
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para grandes massas e implantava um modelo inovador, com sua programacao

voltada, com exclusividade, para os jovens.

A Televisdo segmentada teve e, ainda, tem seu foco em publicos mais
definidos e uma tematica mais especifica, dividindo-se em assuntos como esportes,
filmes, noticias, entre outros. A tendéncia de segmentacdo tdo comum em Revistas
passava, a partir dos anos 90, para a TV, redefinindo as rela¢cdes dos espectadores

com 0 meio.

Com a ECO 92 — Conferéncia das Nacfes Unidas para o Meio Ambiente e o
Desenvolvimento (CNUMAD) ou Rio-92'°> — evento internacional de Ecologia,
realizado no pais naquele ano, com a presenca de representantes de mais de 178
paises, sendo a grande maioria chefes de governo, tendo como objetivo conciliar o
desenvolvimento com a conservacao dos ecossistemas, houve um aquecimento no
mercado publicitario e nas publicagdes voltadas a ecologia. Emissoras de TV e de
radio intensificaram programas relacionados ao tema e atrairam grandes

anunciantes dispostos a investir milhdes em projetos e em campanhas ecologicos.

A ECO 92 foi o ponto inicial para a preocupacdo com o meio ambiente e
embasou eventos como a conferéncia em Kyoto no Japéo, em 1997, que deu origem
ao Protocolo de Kyoto, no qual a maioria das nacdes concordou em reduzir as
emissbes de gases poluentes que ameacam a camada de ozoénio e intensificam o
“efeito estufa”; e o Congresso da ONU, em Estocolmo, em 2001, que adotou um
tratado para controlar 12 substancias quimicas organocloradas. Em 2002, foi feita a
reafirmacdo dos principios da Agenda 21, durante a Cupula de Joanesburgo, ou
Rio+10.

> A ECO-92 foi resultado de um processo conhecido como Agenda 21, construida de forma
consensuada, um plano de acao para ser adotado global, nacional e localmente, por organiza¢des
do sistema das Nac8es Unidas, governos e pela sociedade civil, em todas as areas em que a acao
humana impacta 0 meio ambiente. Foi um processo de planejamento participativo que resulta na
andlise da situacdo atual de um pais, estado, municipio, regido, setor e planeja o futuro de forma
sustentavel. Constitui-se na mais abrangente tentativa ja realizada de orientar para um novo
padrdao de desenvolvimento para o século XXI, cuja base é a sinergia da sustentabilidade
ambiental, social e econémica, perpassando em todas as suas a¢fes propostas. Apresentou uma
proposta que rompe com o desenvolvimento dominante, no qual predomina o econémico, dando
lugar a sustentabilidade ampliada, que une a agenda ambiental e a agenda social. Além da Agenda
21, resultaram deste mesmo processo quatro outros acordos: a Declaracdo do Rio, a Declaragao
de Principios sobre o Uso das Florestas, a Convencdo sobre a Diversidade Bioldgica e a
Convencao sobre Mudancas Climaticas.
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Vimos, também, movimentos sociais e politicos significativos no cenario
nacional, como o impeachment do Presidente Collor, em 1992, e a eleicdo de

Fernando Henrique Cardoso, segundo presidente eleito pos-ditadura, em 1993.

Em 1995, a TV Globo completou 30 anos e detinha de 70% a 75% das
verbas, destinadas a Televisdo no pais, 57% das verbas geradas a partir das
agéncias e 63% da audiéncia, em média, do horario nobre nacional, resultando em
10 mil comerciais/dia, produzindo 78% do que ia ao ar (MARCONDES, 2002).

Nos anos finais do século XX, a Publicidade pareceu assumir um papel
fundamental na construcdo de marcas’® fortes, de grande personalidade e valor. A
qualidade j& era elementar e ndo mais fator de orgulho para as empresas. Os
produtos e o0s servicos assemelhavam-se em relacdo a tecnologia de seus
processos industriais, a seus canais de distribuicdo, a equivaléncia dos precos,
oferecidos ao consumidor, e aos investimentos em Comunicacdo mercadoldgica,
assim a valorizacdo das marcas assumiu o diferencial entre concorrentes (PINHO,
2001).

O consumidor, mais seletivo, exigente, sensivel e atento a seus direitos e a
suas necessidades, podia procurar solu¢des, que vinham ao encontro de seus

desejos, facilidade, comodidade e conforto.

A segmentacdo crescente dos veiculos, os novos Meios de Comunicacéo,
como a Internet, as normas de mercado e a globalizacdo criaram um conjunto de
fatores que encurtaram distancias, inseriram o individuo em um mundo sem
aparentes fronteiras, mas que o fizeram perder seu carater identificatorio e
sufocaram-no em um excesso informacional, sem sentido (PAIVA, 2003). Neste
contexto, a Publicidade se encarregava de preencher lacunas e seduzir.

A marca parecia tornar-se o ponto focal de atuacdo da Publicidade e lhe

cabia fazé-la conhecida e reconhecida pelo consumidor, assim como as associa¢oes

' Marca pode ser entendida como nome, sinal, simbolo ou representacao gréfica, combinado ou néo,
somado a um conjunto de caracteristicas funcionais e valores simbdlicos, que identifica produtos,
servigos e empresas e atribui valor subjetivo e significado para o consumidor (PINHO, 2001).



52

positivas e a busca constante por sua fidelizacdo. A promessa e a expectativa
associadas a marca levavam ao consumo intenso, em uma cadeia viciosa de

procura incessante.

Hoje, a Publicidade parece atravessar uma nova fase, vive uma nova
tendéncia, conhecida como Unique Emotion Proposition — UEP, na qual se busca,

através das emocoes, sensibilizar, encantar e seduzir o consumidor.

Vemos a segmentacdo nos Meios de Comunicagcdo, que contribui para o
surgimento de uma imensa quantidade de veiculos para atender a diferentes
demandas; altos custos dos investimentos em Publicidade e em Midia; diversidade
de segmentos de publicos, potenciais e reais, para um mesmo produto ou servico;
necessidade de criar relagdes duraveis com o0s publicos estratégicos das
organizacdes; a valorizacdo da Comunicacdo organizacional, a Internet, como
possibilidade efetiva de Midia; os modismos, como os blogs na web e os acessérios

decorativos para celular; entre outros fatores que delimitam o cenario atual.

Fortalecem-se as aliancas, as fusBes e as incorporacdes, criando a
oligopolizacdo das Midias, a concentracdo de comandos estratégicos e a
mundializacdo de conteudos, mercadorias e servigcos, facilitada pelas
desregulamentacfes, supressdo de barreiras fiscais, acumulacdo de capital nos
paises industrializados, deslocacédo geogréafica das bases de producado e por redes
tecnoldgicas de multiplos usos (MORAES, 1998).

Segundo Moraes (1998), na flexibilizacdo dos investimentos empresariais, a
realizacdo de lucros implica maior acumulacdo de capital ao menor custo, através de
amplos mercados consumidores, da concorréncia intensa — megagrupos, da
reformulacdo estratégica das corporacdes transnacionais, que centralizam funcdes
de decisdo e planos de inovacdo e coordenam a dispersdo das operacdes

comerciais e industriais.

Estas fusOes e aliangas necessitam de munigdo financeira e know-how
tecnoldgico, reconcentracéao de capital em investimentos industriais de longo alcance

geografico, com expectativa de grandiosos retornos em funcdo da economia de
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escala e de familias tecnoldgicas, e necessidade de vultosos recursos para manter
capacitacdo tecnoldgica, diversificacdo produtiva, pesquisa de inovacbes e

competicdo em mercados internacionais e marketing global.

Os conglomerados formalizam estratégias de cooperacdo competitiva,
explicitadas em aliancas nacionais e transnacionais, de curta, longa duracdo ou
duradoura, de acordo com objetivos e desdobramentos. As aliangas ocorrem entre
corporagbes complementares, suplementares e concorrentes. Formam-se, ainda,
aliancas setoriais — empresas de diferentes ramos e com base operacional em um
mesmo pais, visando ao aproveitamento de interfases nas areas de conhecimento e

de producéo, inclusive entre competidores.

No setor da Comunicacdo, 0s aspectos negativos mais visiveis destas
parcerias sdo: a reducdo do nivel de emprego, os cortes de custos que determinam
enxugamentos dos quadros de pessoal e a concentragéo e a internacionalizacéo de
contetdos — informacdo e entretenimento — nas maos de poucos megagrupos de

Comunicacéao.

De acordo com Moraes (1998) e Guareschi (2005), no Brasil, encontramos
poucas familias que detém os Meios de Comunicacdo: Marinho (Globo); Civita
(Abril); Sirotsky (RBS); Saad (Bandeirantes); Abravanel/Silvio Santos (SBT); Bloch
(ex-Manchete); Mesquita (O Estado de S&o Paulo); Frias (Folha de Séao Paulo);
Nascimento Brito (Jornal do Brasil e Sistema JB de Radio); Alves (Aluizio
Alves/Grupo Cabugi de Comunicagbes — RN); Daou (TV Amazonas); Camara (TV
Anhanguera); Collor de Mello (Organizactes Arnon de Mello — AL); Franco (Albano
Franco — SE); Antdnio Carlos Magalhdes (Globo — BA); Jader Barbalho (Band — PA);
e Sarney (Globo — MA).

Atualmente, segundo pesquisa DCS/Marplan, divulgada na Revista Amanha
(2006, p.100), entre os Meios de Comunicacdo, o0 percentual da populacéo
brasileira, atingida pelas diferentes Midias, divide-se em: TV, com 98%, seguida pelo
Radio FM, com 82%, Midia Exterior, 73%, Revista, 50%, Jornal, 48%, Outdoor, 43%,
Radio AM, 39%, Internet, 24% (concentrada entre as classes A e B), TV paga, 18%,

e Cinema, 17%.
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A Publicidade e a Propaganda parecem se dividir entre as diversas Midias,
para tentar atingir a grande massa de consumidores e de cidaddos do pais. A
Propaganda pode se apresentar, cada vez mais, como possibilidade de divulgacgéo e
de sensibilizacdo, para agregar valor aos produtos, aos servi¢cos, as marcas e/ou

organizacdes com e sem fins lucrativos.

A Propaganda, sem um instrumento regularizador que defenda o cidadao, ao
contrario da Publicidade que conta com o CONAR para proteger o consumidor, age
livre sobre os Meios de Comunicacdo, propagando ideologias, principios e
interesses politicos, sociais e econdmicos, sem restricdes ou limites. A liberdade de
expressar idéias, crencas e informagBes parece ser mascarada na logica da

seducéo.

A Propaganda pode entrar em terrenos férteis e propensos a sua atuacao.
Governos, regimes e instituicdes em todo o mundo se utilizam de suas técnicas para

chegar ao cidadao.

A Opinido Publica'’ que precisa da informacdo como base de entendimento
e acdo fica sujeita aos Meios de Comunicacdo, responsaveis pelo transitar da
informacg&o, e aos interesses de quem os detém. As pesquisas de sondagem,
realizadas e divulgadas pela Midia, parecem tomar um impacto decisivo na vida
politica de seus protagonistas. Servem como posicdo estratégica de atitudes
politicas e dos préprios politicos e, também, da imprensa, como forma de ampliar as
vendas de jornais e revistas e aumentar a audiéncia nos programas de radio e
televisdo, resultando em uma pluralidade de interesses por tras de cada sondagem
(CHAMPAGNE, 1998).

' para Lane e Sears (1966), a opinido tem que ser sobre algo, pressupde um objeto especifico. E
uma reacdo verbal ou resposta implicita de um individuo a determinada situagdo estimulante, na
gual ha uma questao de ordem geral suscitada. A Opinido Publica depende da informacao sobre o
tema, das implicacbes e suas consequéncias, e produz uma série de processos sociais. O
processo de formagédo para a Opinido Publica inicia-se sobre uma opinido inicial, que € emocional;
passa pela busca da informacao e gera uma opinido racional, ou seja, sai do nivel individual para o
nivel coletivo. O tema deve ser suficientemente relevante para gerar discusséo publica. Segundo
Herbert Blumer, a opinido publica deve ser a tendéncia central fixada através da competi¢cdo entre
opiniBes antagdnicas e, em consequéncia, ela é configurada pela forca relativa e pela agédo da
oposi¢do entre as demais opinides (BLUMER apud COHN, 1987, p. 184).
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Os veiculos de Comunicacado, sobretudo a Televisdo, colocam os lideres
politicos na logica da Midia de dimensdo nacional e na busca, exaustiva, de
audiéncia, apresentando-os a um vasto e heterogéneo publico pouco interessado
pela politica e assistindo-os com olhos de simples espectador de um programa
televisivo. Os lideres preparam-se e ensaiam 0sS seus papeéis para entrar no mundo
fantasioso e deslumbrante da TV. O cenario para a discussao politica e a troca de
idéias e de informacdo torna-se um grande espetaculo. Os publicitarios e os
profissionais de Marketing politico aproveitam este terreno fértil para criar imagens
publicas que se encaixam no inconsciente da populacdo. O meio politico pode ter se
adequado ao novo formato em busca de popularidade. H4 uma relacdo de

interdependéncia entre os campos: jornalistico, publicitario e politico.

Hoje, os Meios de Comunicacdo, a Publicidade e a Propaganda e os
interesses de grupos dominantes parecem unir-se para determinar o que sera ou
nao apresentado aos cidadaos-consumidores. Segmentos que estdo no poder ou
que pretendem manter o status vigente se esbaldam na Midia, pertencente a grupos
oligopolistas, que podem manipular a informacéo e transmitem os ideais de seus
proprios interesses, as suas idéias.

Assim, este é um dos propdsitos deste estudo. Compreender aspectos
relevantes da Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal Zero Hora, que utiliza
fatos e depoimentos reais, para realizar o seu discurso de Propaganda e, a0 mesmo
tempo, parece querer legitimar o papel e a Ideologia da empresa RBS, maior grupo
de Comunicacgéo da Regido Sul do Brasil, na sociedade.

Considerando o Poder da Propaganda e a sua interferéncia no cotidiano,
bem como o papel do Grupo RBS, buscaremos compreender a campanha, a sua
finalidade e a sua representacdo no contexto atual. Tais aspectos tornam-se
pertinentes para a area da Comunicacéo Social, pois o Jornalismo e a Propaganda
se encontram, para formar uma dobradinha, que sensibiliza e encanta o receptor: o
caso do dia, tipico do Jornalismo, transforma-se em roteiro para o discurso da
Propaganda, e a RBS, maior produtora e controladora da programacéo regional local

em Televisdo, Jornal e Radio, parece beneficiar-se por reforcar seu discurso, através
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do discurso do outro. Assim, é importante falarmos sobre o Grupo RBS e a

Campanha Institucional de Zero Hora, objeto deste trabalho.

2.2 O GRUPORBS

A Rede Brasil Sul de Comunicacéo — RBS, da qual o Jornal Zero Hora e a
RBS TV fazem parte, se classifica como uma empresa multimidia regional, que atua
nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Tem como misséo “facilitar a
comunicacdo das pessoas com o seu mundo”,'® ressaltando o modelo de

Comunicagéao de alta interatividade, pregado pela organizagéo.

A Radio Gaucha — originada da Radio Sociedade Gaucha (1927) — foi
fundada em 03 de julho de 1957, por Mauricio Sirotsky Sobrinho, Frederico Ballvé,
Arnaldo Ballvé e Nestor Rizzo. Foi 0 estopim de um projeto para formar uma rede de
emissoras de radio no interior do Rio Grande do Sul. Este projeto inicial resultou,
alguns anos mais tarde, na Rede Brasil Sul — RBS, que, atualmente, opera Radio,
Televisao, Jornal, Internet, servigo de informacéo e “uma fundagé&o social, voltada ao

b

desenvolvimento auto-sustentado, a construcdo da cidadania e a execucdo de

programas de atendimento aos direitos sociais basicos”.*®

A trajetoria do poderio comunicacional do Grupo RBS comeca, realmente,
nos anos 60, época em que existiam em Porto Alegre os jornais gadchos: Correio do
Povo (1895), Folha da Tarde (1936) e Folha da Manha (1969), da Companhia
Jornalistica Caldas Junior; o Diario de Noticias (1925), do grupo Diarios Associados;
a Ultima Hora?® (1960), de Samuel Wainer e o Jornal do Comércio (1933), da familia
Jarros. Em 1964, com o golpe militar, foi fundado, em 04 de maio, por Ary de
Carvalho, um veiculo com perfil regional, o Jornal Zero Hora, fruto legitimo da
ditadura militar e sucessor de Ultima Hora (BERGER, 1998).

18 Informacdes retiradas do site www.rbs.com.br> Acesso em: 18 out. 2006.

' |dem, ibidem.

22 0 Jornal Ultima Hora surgiu no Rio de Janeiro, em 1951, sendo um periodico de esquerda, que
apoiava Getulio Vargas e mantinha uma linha editorial popular. O tabldide era impresso, também,
em Curitiba, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Recife, Niteréi, Santos e, em 1960, Porto Alegre. Sai de
circulacédo apés o golpe militar de 1964 (BIZ apud GUARESCHI, 2003, p. 33).
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Em 1962, Mauricio Sirotsky Sobrinho recebeu a concessao do canal 12 e
inaugurou a TV Gaucha, em 29 de dezembro, em Porto Alegre. Em 1964, a TV
Gaucha passou para o controle do Grupo Simonsen e Mauricio Sirotsky Sobrinho
permaneceu, entre 1966 e 1969, dirigindo a TV Excelsior, no Rio de Janeiro
(SCHIRMER, 2002). Em 1967, Sirotsky adquiriu a integridade da Radio e TV Gaucha
e afiliou-se a Rede Globo, fundada em 26 de abril de 1965. Em 1969, formou a

primeira Rede Regional de Televisdo do pais, com a inauguracdo da TV Caxias.

Finalmente, no ano de 1970, a familia Sirotsky expandiu seus dominios pelo
interior do Rio Grande do Sul e Santa Catarina e formou o complexo de
Comunicacgéo: Rede Brasil Sul — RBS, atuando com emissoras de Televisdo e Radio
e Jornais (BERGER, 1998).

A partir de 1970, Mauricio e Jaime Sirotsky adquiriram a parte de Zero Hora
do fundador Ary de Carvalho e a familia Sirotsky, em 1972, ja com a Radio Gaucha,
a TV Gaucha e o Jornal Zero Hora, evidenciaram o poder do Grupo. Entre 1975 e
1980, os jornais Folha da Manha e Diario de Noticias deixaram de existir, seguido
por Folha da Tarde, permanecendo o Correio do Povo, que, em 1986, depois de dois
anos sem circular, foi adquirido por Renato Ribeiro, que mudou seu tamanho,

passando-o de standard a tabléide, alterando, também, sua linha editorial.

Em 1982, o Grupo RBS criou a Fundacdo RBS, hoje, conhecida como
Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho — FMS, uma agéncia de desenvolvimento
social, entidade de direito privado, sem fins lucrativos e de interesse publico, que
tem por mantenedora a Rede Brasil Sul — RBS, que apdia técnica e financeiramente
iniciativas de outras instituicbes e movimentos sociais, visando, de maneira
prioritaria, as criancas e aos adolescentes. A FMS possui quatro areas de atuagao:
cooperacao técnica e financeira; mobilizacdo social; implementacédo do Estatuto da

Crianca e do Adolescente (ECA) e cidadania empresarial.?

Ainda em 82, adquiriu a Radio Farroupilha AM (1935), na capital gatcha, e
fez nascer a Radio Diario da Manha AM, em Floriandpolis. Em 1986, ingressou no

! De acordo com o apresentado pelo Grupo RBS, no site www.rbs.com.br> Acesso em: 16 maio
2006.
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mercado de jornais de Santa Catarina, com o Diario Catarinense, na capital
catarinense. Neste mesmo ano, morreu Mauricio Sirotsky Sobrinho e assumiu a

Presidéncia da RBS Jayme Sirotsky.

Na década de 90, Nélson Sirotsky chegou a Presidéncia do Grupo, em 1991.
No ano seguinte, a RBS adquiriu o0 seu segundo jornal em Santa Catarina, Jornal de
Santa Catarina (1971), de Blumenau, e lancou a NET Sul — pioneira em TV a cabo
no mercado nacional. Em 1993, o jornal Pioneiro (1948), de Caxias do Sul, foi

incorporado pela RBS e nasceu, em Porto Alegre, a Radio 102 FM.

Em 1995, tivemos o langcamento da TVCOM em Porto Alegre, a primeira TV
comunitaria do Brasil. No ano seguinte, criou-se o Canal Rural, com producéo de
conteudo, dirigido ao setor do agronegaocio; houve a associacédo do Grupo RBS com
a Nutecnet (ZAZ) para o desenvolvimento do primeiro portal brasileiro na Internet; e
nasceu a Radio CBN 1340 AM, em Porto Alegre.

Em abril de 2000, a RBS lancou o jornal Diario Gaucho, periédico tabléide
voltado ao segmento popular (classes C, D e E), com circulacdo inicial na Regido

Metropolitana de Porto Alegre. E, em junho de 2002, o Diério de Santa Maria.

Ainda em 2000, inaugurou o projeto RBS Interativa, com a RBS Direct
(Marketing Direto); o portal de Internet clicRBS; e a TVCOM em Floriandpolis e em
Joinville. Realizou a associagédo da Net Sul com a Globocabo e a RBS tornou-se
sécia da plataforma nacional de Televisao por Assinatura. Criou a RBS Publicacdes,

editora responsavel pelo langamento de livros e de colecionaveis.

Em 2001, a RBS criou a viaLOG, empresa de logistica com operacdo na
Regido Sul, e lancou a gravadora Orbeat Music, um selo fonografico independente,

voltada para a musica realizada nos estados do Sul.

Em Televisdo, atualmente, o Grupo RBS é composto pela RBS TV, TVCOM
(1995) e Canal Rural (1996). As emissoras que compdem a RBS TV séo: RBS TV
Porto Alegre (1962 — canal 12), RBS TV Caxias (1969 — canal 8), RBS TV Santa
Maria (1973 — canal 12), RBS TV Pelotas (1972 — canal 4), RBS TV Uruguaiana
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(1974 — canal 13), RBS TV Erexim (1972 — canal 2), RBS TV Bagé (1977 — canal 6),
RBS TV Rio Grande (1977 — canal 9), RBS TV Cruz Alta (1977 — canal 5), RBS TV
Passo Fundo (1980 — canal 7), RBS TV Santa Cruz (1988 — canal 6), RBS TV Santa
Rosa (1992 — canal 12), RBS TV Blumenau (1980 — canal 3), RBS TV Joinville (1979
— canal 5), RBS TV Chapeco6 (1983 — canal 12), RBS TV Floriandpolis (1979 — canal
12) e RBS TV Criciuma (1998 — canal 12).

A TVCOM ¢é caracterizada por programas locais, produzidos em Porto
Alegre, e denominada comunitaria, e o Canal Rural tem uma programacéao voltada
ao meio rural e ao homem do campo. Em 2005, a RBS adquiriu a 182 emissora de

TV aberta do Grupo, localizada em Joagaba.

Em seu complexo de Radio, estdo as emissoras AM: Radio Gaucha (1927),
Radio Farroupilha (1935), CBN 1340 (1996), CBN Diario (1996) e Radio Rural
(1999), em Porto Alegre, e, em Santa Catarina, Didrio da Manha (1955) de
Florian6polis e Princesa em Lages; e as emissoras FM: Radio Atlantida (antiga
Radio Gaucha Zero Hora FM, 1976), formando a Rede Atlantida que atua nas
cidades de Porto Alegre, Pelotas, Santa Maria, Passo Fundo, Rio Grande,
Tramandai, Caxias do Sul, Santa Cruz do Sul, Floriandpolis, Blumenau, Chapecg,
Joinville, Criciima, Lages e Brasilia; Rede Itapema FM, criada em 1983, com
enfoque na musica brasileira, atuando, em 1986, em Porto Alegre, Rio Grande e
Floriandpolis, e, em 1990, a Radio Cidade. Em 2004, adquiriu a Radio Metrd FM em
Porto Alegre. No segundo semestre de 2006, comegou a operar a primeira emissora
de Radio FM do Grupo RBS, fora do Rio Grande do Sul e Santa Catarina: uma

emissora em Sao Paulo, adquirida no inicio deste mesmo ano.

No Jornalismo impresso, a RBS possui os jornais: Pioneiro (adquirido em
1993), em Caxias do Sul; o Diario de Santa Maria (2002), em Santa Maria e, em
Porto Alegre, Diario Gaucho (2000) e Zero Hora (1964), veiculo impresso mais
importante do Grupo. Em Santa Catarina, Diario Catarinense (1986) e Jornal de

Santa Catarina (adquirido em 1992). A RBS é, hoje, a segunda maior editora
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jornalistica do pais, com mais de 400 mil exemplares ao dia,>* perdendo apenas

para a InfoGlobo, que conta com os jornais Extra, O Globo e Diario de S&ao Paulo.

No final do primeiro semestre de 2006, foi lancado o hagah, um portal de
servicos e oportunidades, que divulga andancios on line de veiculos automotivos e
imoveis, além de locais e servicos, como roteiros culturais. Na visdo de Nélson
Sirotsky,?® atual Diretor Presidéncia da RBS, o site ird complementar o jornal,
ofertando classificados tradicionalmente no papel e de um modo mais amplo, através

da Internet.

O Grupo RBS possui, ainda, um Portal Social — uma plataforma de
relacionamento via web, que busca facilitar a cooperacdo da sociedade nas
iniciativas de interesse publico. Como apresentado no site da organizacao, “é uma
ferramenta de comunicacdo com a finalidade de mobilizar pessoas e empresas para
apoiar organizacdes sociais que atuam em beneficio de todos”. O Portal Social
identifica e d& visibilidade a projetos sociais; mobiliza a comunidade para aumentar o
volume de investimentos sociais, de pessoas fisicas ou juridicas; e qualifica e amplia

a credibilidade do processo de doacéo.

As empresas que, atualmente, compdem o Grupo RBS sdo: RBS
Publicacdes, RBS Eventos, RBS Participacfes S.A., Planejar, viaLOG, Orbeat Music
e FMS.

Quanto ao Jornal Zero Hora, interesse maior deste estudo, € um informativo
diario, tabléide, composto de capas coloridas e miolo preto e branco, que conta com
24 cadernos: Cultura, Casa & Cia, Campo & Lavoura, Ambiente, Sobre Rodas,
Patrola, Vestibular, Empregos & Oportunidades, Gestdo, Viagem, Gastronomia,
Vida, ZH Digital, Globaltech, Donna ZH, TV + Show, Esportes, Segundo Caderno,
Meu Filho e Classificados. Aléem de ter classificados segmentados — ClassiViagem,
ClassiVida, ClassiCasa e ClassiDigital e cadernos de bairros: ZH Bela Vista, ZH
Moinhos, ZH Petropolis, ZH Bom Fim, ZH Centro, ZH Linddia, ZH Menino Deus e ZH
Zona Sul. Possui 54 colunistas e um forte departamento de marketing e vendas,

22 Jornal Ja. Especial Imprensa. Porto Alegre. Ano 17. Maio de 2006. p. 04.
%% 1dem, ibidem.
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comercializando o veiculo em bancas de jornais e revistas e pelo sistema de

assinaturas.

A primeira edicdo de Zero Hora circulou na capital gaicha e em municipios
vizinhos, no dia 04 de maio de 1964, um més depois do fechamento do jornal Ultima
Hora, tendo sido criada por uma associacao de ex-jornalistas e outros investidores,
que adquiriram a editora responsavel pela publicacdo do jornal recém-extinto,
seguindo, mesmo assim, até 1966, seu modelo de Jornalismo. Sua primeira diretoria
foi constituida em junho de 1964, tendo como Diretor-Presidente Dante de Laytano,

Diretor Vice-Presidente Ricardo Eichler e Diretor Responsavel Ary Carvalho.

De 1966 em diante, Zero Hora passou por diversas mudancas. De um Jornal
tabloide vespertino, com 24 paginas, composto, paginado e impresso nas oficinas
dos Diarios Associados, de Assis Chateaubriand, para 64 paginas e uma nova sede
com modernos equipamentos e instalagdes, localizada na Avenida Ipiranga, nimero
1075, em 1968. No ano seguinte, o periédico tornou-se o primeiro Jornal diario do

sul do pais a adotar a tecnologia off-set de impresséo.

Em 1970, de Empresa Jornalistica Sul Riograndense S.A. passou a razao
social de Gaucha Gréfica e Editora orientada por Mauricio Sirotsky Sobrinho. De
1972 a 1976, mudancas continuaram ocorrendo, como a alteracdo do logotipo, a
ampliacdo do noticiario politico e a criacdo de uma editoria de economia para o leitor

nao-especializado.

Em 1982, Zero Hora superou em venda e em tiragem no estado o Correio do
Povo e, em 1984, instalou o Diario Catarinense, em Florianopolis, expandindo seus

dominios no Jornalismo impresso.

No ano de 1988, Zero Hora iniciou seu processo de informatizacdo e, em
1991, mudou sua apresentacao grafica, reestruturou editorias e reorganizou sua

estrutura de pessoal.

Em 2005, o Jornal Zero Hora inaugurou um novo projeto grafico que levou

oito meses para ser concluido. Esta foi a terceira grande reforma visual do veiculo
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tendo passado por anteriores em 1964, quando deixou de ser Ultima Hora e tornou-
se Zero Hora, e em 1989. Em 1994, temos, ainda, a alteracdo do logotipo do
periddico, que deixou de ser quadrado para ser horizontal e colocado no alto da
primeira pagina, transmitindo, segundo Knevitz Junior (2006), autoridade e uma

imagem de Jornal tradicional.

De acordo com Knevitz Janior (2006), as ultimas alteracbes de Zero Hora
sdo muito significativas, do ponto de vista estético e simbdlico. Ha, na nova
concepcado, uma valorizacdo das cores, percebivel no aumento do numero de
paginas coloridas nas edi¢cdes. Na capa, encontramos fotografias em tamanho
grande, coloridas, que sdo separadas da manchete por uma moldura azul clara.
Segundo o autor, a cor azul e suas diversas tonalidades podem representar
tranquilidade, uma cor calmante ajudando a equilibrar o contraste com outras cores
mais vibrantes, distanciando, assim, Zero Hora do visual dos jornais

sensacionalistas, como do Diario Gaucho.

Ainda sobre as cores de Zero Hora, Knevitz Janior (2006) fala sobre a faixa
etaria dos leitores identificados com o tom azul: pessoas entre 40 e 50 anos de
idade, por esta nuance representar pensamento e inteligéncia. As cores parecem
muito presentes no periodico, além do aumento do niumero de péginas coloridas,

aparecem nas paginas iniciais e finais de modo permanente.

Quanto a outras alteragbes no projeto grafico de Zero Hora, podemos
destacar a substituicdo da tipografia, passando de Times New Roman para Minion,
considerada mais clara e legivel; a abertura das editorias recebe chamada e frases
de destaque; o crédito das fotografias fica ao lado das imagens; a area de Opinido
abre espaco para colunistas externos; algumas péaginas e secdes foram
completamente reformuladas, como Palavra do Leitor e a coluna de Paulo Sant'ana;
h& uma preocupacédo com as imagens e em textos mais curtos; as fotografias de
cada colunista estdo fixas nas secdes, em um processo identificatério entre leitor e
colunista; o novo projeto apresenta-se mais arejado, com textos mais enxutos,
adequando-se ao perfil das massas, no qual ha a preferéncia pelo predominio de
imagens (KNEVITZ JUNIOR, 2006).
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Em seu conteudo, Zero Hora é dividido em: Economia, Editoriais, Esportes,
Geral, Mundo, Policia e Politica e em secfes: Artigos, Obituario, Palavra do Leitor,
Pelo Mundo e Pelo Rio Grande. Fora os 24 cadernos com enfoques especificos e 0s
cadernos de bairro, com abordagens de assuntos locais.

Para Nélson Sirotsky,>* Zero Hora é considerado o ponto de partida da rede
de seis jornais diarios da RBS e o Jornal referencial da formacédo de opinido do
estado do Rio Grande do Sul: “um jornal que € plural, no sentido de ter a opinido de

todo mundo”.

O Jornal Zero Hora circula em todo o Rio Grande do Sul e possui 2.053.000%°
leitores, segundo o lbope. E um informativo de grande representatividade no cenario
regional e nacional, seguindo, como todo o Grupo RBS, as diretrizes da Rede Globo

e representa a forca dos grupos dominantes do pais.

Atualmente, a Rede Globo possui 227 veiculos, divididos em 95 televisdes
VHF, 08 UHF, 41 emissoras de radio AM, 59 emissoras de radio FM e 24 jornais.
Detém a maior audiéncia nacional com 54% e controla sozinha mais de metade do
mercado publicitario televisivo brasileiro — US$ 1,59 bi — 53% (GUARESCHI; BIZ,
2005).

De maneira resumida, hoje, os principais mercados da RBS, comandada
pela familia Sirotsky, estdo no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, onde conta
com 06 jornais; 26 emissoras de rddio AM e FM; a RBS Online, que comporta um
portal de Internet (clicRBS), um portal de servicos (hagah) e um portal de assessoria
ao produtor rural (Agrol); 18 emissoras de TV (RBS TV) afiliadas a Rede Globo, que
juntas constituem a maior rede regional de TV da América Latina, cobrindo 99,7%
dos domicilios com Televisdo nos dois estados do Sul; duas emissoras locais de TV
(TVCOM e Canal Rural), produzindo programas regionais; a Rede Gaucha Sat de
radio, com 123 emissoras afiliadas, espalhadas em 10 estados do pais; uma
gravadora (Orbeat Music); uma operacao orientada para o agronegocio (RBS Rural
e Planejar); uma empresa de logistica (viaLOG); uma editora (RBS Publicacdes);

24 Jornal Ja. Especial Imprensa. Porto Alegre. Ano 17. Maio de 2006. p. 04.
?® Informacdes colhidas no site www.rbs.com.br> Acesso em: 16 maio 2006.
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uma empresa de eventos (RBS Eventos); uma fundacdo de responsabilidade social
(Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho — FMS); uma emissora de radio em Sao
Paulo, a primeira FM do Grupo RBS fora da Regidao Sul; e a RBS Participacdes S.A.
(holding do Grupo).?

Em termos de concessdes, instrumento legal para obtencdo temporaria de
direito de explorar os Meios de Comunicacdo eletronicos, de acordo com a
Constituicdo Federal, de 10 anos para Radio e de 15 anos para TV, o estado do Rio
Grande do Sul era detentor, em novembro de 2003, de 471 concessoOes, sendo 91
ndo comerciais — 06 TVs educativas e 85 radios comunitarias — e 375 de carater
comercial e sem fiscalizagdo de entidades civis. Destas concessofes, 25 sao de TV
(5%), sendo apenas 06 sem cunho comercial; 180 concessdes de radio de Ondas
Médias — OM (39%), as radios de maior alcance territoriais e conhecidas como
radios AM; 166 concessdes de radios de Frequéncia Modulada — FM (36%); 85 de
radios comunitarias — CM (18%) e 10 de Ondas Curtas — OC (2%).

Em Porto Alegre, a RBS detém 29% das concessdes de Radio e, destas,
36% sédo radios comerciais. Na Midia televisiva no Rio Grande do Sul, dos
concessionarios das 25 emissoras de Televisdo, 48% pertencem ao Grupo RBS.
Destas emissoras, 19 concessdes sdo comerciais, sendo que 12 pertencem a RBS,
representando 64% dos veiculos do estado (GUARESCHI; BIZ, 2005).

A Constituicdo de 1988, no artigo 220, paragrafo 5°, ressalta que “0s meios
de comunicacdo ndo podem, direta ou indiretamente, ser objeto de monopdlio ou
oligopolio”. A ndo ser que ndo compreendamos tais expressbes, parece ser,
exatamente, o contrario a lei o que ocorre no Brasil. De acordo com Biz (apud
GUARESCHI, 2003, p. 35-6), poucos grupos controlam a TV aberta e paga, criam
programas de distribuicdo e comercializacdo, dispdem do setor de comunicacodes e

reproduzem os oligopdlios de propriedade cruzada.

% Informacdes colhidas no site www.rbs.com.br> Acesso em: 18 out. 2006, e do livro de

GUARESCHI, Pedrinho; BlZ, Osvaldo. Midia & democracia. 2005.
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Em relagdo & Zero Hora, Nélson Sirotsky?’ acredita fazer um bom jornalismo
e oferecer aos leitores gauchos e catarinenses uma boa informacao. Diz que o leitor
tem o “direito de participar, interferir, de ver seu interesse respeitado dentro do
jornal”. Mas recusa o papel do ombudsman para representar o leitor na elaboracao
do periédico. Segundo Sirotsky, os conselhos de leitores representam melhor esta

visao.

Para Koutzii (apud GUARESCHI, 2002, p. 16), o que a RBS e seus
representantes sempre colocam em primeiro lugar é a pauta neoliberal, a l6gica do

mercado e das financas.

2.3 A CAMPANHA INSTITUCIONAL DOS 40 ANOS DE ZERO HORA

No dia 04 de maio de 2004, o Jornal Zero Hora completou 40 anos e, para
comemorar, entre uma série de programas na RBS TV, reportagens e matérias nas
radios e impressos do Grupo RBS, foi criada uma Campanha Institucional que visava
a apresentar depoimentos de pessoas que tiveram experiéncias favoraveis
relacionadas, direta ou indiretamente, com o periddico. Fatos do cotidiano dos
protagonistas, que resultaram em transformacdes positivas e em experiéncias

gratificantes, proporcionadas pelo Jornal.

A grande quantidade e variedade de matérias e programas que resultou
deste acontecimento, bem como as pecas da Campanha Institucional, que
contemplaram TV, Jornal e Radio, e sua intensa freqiiéncia na Midia, apresentadas
no decorrer de 2004, em particular nos meses que antecederam a data oficial e nos
meses de maio a julho do ano, parecem ter provocado um excesso informacional

inquestionavel.

Além do fato em si ser orgulho para o Grupo RBS e motivo para uma
superexposicdo desta informacdo, o indiscutivel monopdlio dos Meios de

2" Jornal Ja. Especial Imprensa. Porto Alegre. Ano 17. Maio de 2006. p. 05.
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Comunicacdo da RBS na Regido Sul do pais fez o assunto ser visto, lido e ouvido,

de maneira insistente, por gadchos e catarinenses, a mercé desta hegemonia.

Segundo Ramonet (1999, p. 21),

guanto mais os meios de comunicacdo falam de um assunto, mais se
persuadem, coletivamente, de que este assunto € indispensavel, central,
capital, e que é preciso dar-lhe ainda mais cobertura, consagrando-lhe mais
tempo, mais recursos, mais jornalistas. Assim os diferentes meios de
comunicacdo se auto-estimulam, superexcitam uns aos outros, multiplicam
cada vez mais as ofertas e se deixam arrastar para a superinformacao
numa espécie de espiral vertiginosa, inebriante, até a ndusea.

Para a campanha na Televisdo, que iniciou sua veiculacdo em marco de
2004, foram produzidos 4 (quatro) comerciais de 1 (um) minuto e 4 (quatro)
comerciais de 30 (trinta) segundos, com variacbes para 10 (dez) e 5 (cinco)
segundos, no periodo de manutencdo da campanha, veiculados nos mais diferentes

horarios, durante a programacéo da RBS TV.

Os comerciais de 1 (um) minuto referem-se a Zero Hora em geral, os
comerciais de 30 (trinta) segundos, por sua vez, fazem referéncia aos cadernos de

Zero Hora.

A campanha tem como tema basico historias reais, depoimentos de vida e
intitula-se Esta é uma histéria real. O trabalho foi desenvolvido pela Agéncia de

Comunicacéao Escala e produzido pela Capsula Cinematogréfica.

Os comercias tém, como apelo da Propaganda, depoimentos veridicos que
relatam experiéncias favoraveis dos protagonistas com o veiculo, em linguagem
simples e coloquial. Os testemunhos acontecem em cenarios, apresentados em um
teatro, palco, que reproduzem, de maneira sintética, os locais onde cada situacéo

testemunhal ocorreu ou referendam a histéria narrada.

Em todos os comerciais, o aspecto heréico do Jornal Zero Hora, como
solucéo, alternativa ou transformacdo da vida dos protagonistas, aparece nos
relatos, parecendo reforcar os valores atribuidos a Midia, que a legitimam e que lhe
dao sinal de distingéo, inteligéncia e credibilidade (GUARESCHI; BIZ, 2005). Zero
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Hora, com a frase de encerramento: “depois disso, a gente s6 tem uma coisa a dizer:

muito obrigado”, aparece agradecida, tentando reforcar seu papel social.

Segundo informacéo apresentada no site do Grupo RBS:?®

Os mais de 1,3 milhdo de leitores que tém acesso ao jornal todos os dias,
foram representados através de depoimentos. Criada para televisao, radio e
jornal, a campanha conta doze histérias reais de leitores que manifestaram,
ao longo dos Ultimos anos, espontaneos relatos sobre como Zero Hora
influenciou ou mudou suas vidas. O grande objetivo da campanha, foi
homenagear e agradecer a fidelidade, a participacdo, as criticas e o carinho
gue os leitores dispensam ao jornal diariamente.

A hiperemocéo, caracteristica da superinformacéo, parece ter sido tratada
com primazia em cada um dos comerciais. Depoimentos reais, cheios de emocéao,
dando credibilidade a informacéo, capaz de converter-se em espetaculo de massa e
decompor-se em segmentos-emoc¢des (RAMONET, 1999).

O slogan do veiculo, A vida por todos os lados, aparece em cada comercial,
assim como nos anuncios de 1 (um) minuto é acrescida a frase “Zero Hora 40 anos”
e, nos de 30 (trinta) segundos, h& variacdes nas frases de encerramento, de acordo
com o testemunho apresentado e, como fazem referéncias aos cadernos do Jornal,
relacionadas a eles, como: “assine Zero Hora e receba em casa o jornal que faz toda
a diferenca no seu mundo” (Caderno Viagem) e “assine Zero Hora e receba em casa
o jornal que faz toda a diferenca nas suas conquistas” (Caderno Vestibular).

A hegemonia, que se apresenta no Grupo RBS, enquanto detentor dos
Meios de Comunicacdo da Regido Sul do Brasil, parece estender-se por todos 0s

seus veiculos, em especial, pelo Jornal Zero Hora.

Segundo Berger (1998, p. 56),

Zero Hora é um jornal de referéncia dominante no Rio Grande do Sul, onde
seu efeito € mais representativo que referencial, pois, ao ndo reconhecer
concorrentes (e eles realmente pouco o sdo) o jornal atua como ante-sala
do poder, publicizando os que nele escrevem e o0s elevando a
representantes formais de opinido.

%8 Disponivel em: www.rbs.com.br> Acesso em: 16 maio 2006.
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Os valores e as crencas do Grupo RBS e, em particular do Jornal Zero Hora,
parecem reforcados em cada uma de suas acdes. A contradicdo existente entre a
realidade da organizacdo, que sufoca, monopoliza, segmenta e determina o que
deve ou nédo ser transmitido em informag&o, de acordo com interesses de grupos
dominantes, e a postura de transparéncia e compromisso com a verdade, que

enaltece seu discurso, pode ser percebida de maneira gritante.

A Midia, legitimadora de si mesma, mantém as estratégias dominantes, que
criam e reproduzem idéias que privilegiam grupos sociais, reproduzindo seus
privilégios e discriminando pessoas com menos recursos (GUARESCHI; BIZ, 2005).
Esta condi¢do aparece em cada um dos comerciais da Campanha Institucional dos
40 Anos de Zero Hora.

A Comunicacéo, que se estabelece no Grupo RBS, parece ser, na realidade,
a Comunicacdo tipica dos interesses das classes e ideologias dominantes,
detentoras do capital e da tecnologia, que mantém a informacgédo unidirecional e
constituem a Comunicacdo vertical — dos centros de poder para a periferia,

orientando seu proprio discurso e legitimando a sociedade vigente.

A RBS, em especial o Jornal Zero Hora, € enaltecida e valorizada, como
instituicdo capaz de promover transformacdes importantes no cotidiano de todos
nds. O discurso enfatiza a ldeologia da classe dominante e se move pelo senso
comum. A linguagem simples e coloquial dos protagonistas, em um discurso ingénuo
e auténtico desprovido de interesses particulares, legitima o poder da empresa

jornalistica.

A RBS é estereotipada na figura da empresa que representa a democracia
exemplar e oferece espaco e participacdo igualitarios, tentando fazer os
intervenientes sentirem-se livres e despidos das amarras e dos preconceitos do

cotidiano.

Assim, para realizar este estudo, utilizaremos como método a Dialética
Historico Estrutural — DHE, por permitir o dialogo interdisciplinar em seu movimento

conflitivo e dindmico. Nossa intencdo ndo € obter respostas para todas as questdes,
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mas estudar as Condi¢cdes Objetivas e Subjetivas, que fazem parte da realidade

historico-social.

A Semiologia barthesiana trata as relacdes e inter-relacbes entre o
linglistico e o translinguistico. A técnica semiolégica trabalha com a Semiologia
Negativa (o0 signo ndo é absoluto, é relativo), a Semiologia Ativa (textos do cotidiano)

e a compreensao dos signos, como papel do semidlogo (BARTHES, 1996).

A Pesquisa Semioldgica reconstitui o funcionamento dos sistemas de
significacao diversos da lingua e, sendo em sua esséncia qualitativa, € a que melhor

permitira uma compreenséao aprofundada do objeto.

Nosso propdsito ndo € realizar um trabalho definitivo, mas possibilitar o
guestionamento sobre o objeto apresentado e levantar aspectos relevantes de nossa
realidade, perpassando pelos papéis da Publicidade e da Propaganda em nossos
dias. Compreender, ainda, como o discurso da empresa RBS que, utilizando o
discurso da Propaganda, manifestado na Campanha Institucional de seu veiculo
impresso mais significativo e veiculado através da RBS TV, maior empresa de
Televisao da Regidao Sul do Brasil e afiliada da Rede Globo, reforca e legitima suas
relacbes com o Poder e a ldeologia dominante, que adota a condicdo de uma

mercadoria, com valor de troca, legitimadora das estruturas sociais.

Assim, trataremos, agora, as categorias propostas para esta analise, tendo
como tedrico Barthes.

2.4 BARTHES E SUAS CATEGORIAS

Para desenvolvimento do trabalho, Comunicacdo: a Campanha Institucional
dos 40 Anos do Jornal Zero Hora — Uma Leitura Semiolégica, as categorias
propostas, a priori, sdo: Esteredtipo, Fait Divers, Poder, Cultura, Ideosfera e

Discurso, tendo como tedrico Barthes.
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De acordo com Barthes, os Estereétipos — imagens fixas — se constituem a
partir de cimulos de artificio que uma sociedade consome como sentidos inatos, isto

€, cumulos de natureza. Ele enfatiza (1973, p. 57):

0 esteredtipo é a palavra repetida, fora de toda magia, de todo entusiasmo,
como se fosse natural, como se por milagre essa palavra que retorna fosse
a cada vez adequada por razdes diferentes, como se imitar pudesse deixar
de ser sentido como imitacdo: palavra sem-cerimbnia, que pretende a
consisténcia e ignora sua prépria insisténcia.

Na criacdo dos Estereotipos, as imagens prontas, ensejadas no consciente e
inconsciente de um povo, reforcam idéias e comportamentos e mantém estruturas
estaveis. Corre-se um grande risco quando se repetem estas palavras ou conceitos,

0 perigo de uma alienacéo, da ndo contestacao.

Para Barthes (2004, p. 394),

geralmente, o esteredtipo é triste, porque € constituido por uma necrose da
linguagem, uma prétese que vem para tapar um buraco de escritura; mas ao
mesmo tempo ndo pode deixar de suscitar uma imensa gargalhada: leva-se
a sério; julga-se mais perto da verdade porque indiferente a sua natureza de
linguagem: é ao mesmo tempo desgastado e grave.

Segundo Barthes, afastar-se do Estereétipo é uma tarefa critica, visa a por
em crise a linguagem. Permite isolar este grao de ldeologia que esta em todo
Discurso politico e ataca-lo; desprender-se da razdo mecanicista que faz da
linguagem a simples resposta a estimulos de situacéo; sacudir o Discurso do Outro e
constituir uma operacao de pré-analise e, por fim, falar por Estere6tipos é colocar-se
do lado da forca da linguagem, o oportunismo presente no Estereétipo deve ser

abandonado.

O Fait Divers — caso do dia — teorizado por Barthes (1971), sera fundamental
para compreendermos como se estabelece o roteiro da Campanha Institucional de
Zero Hora. Os Fait Divers sédo informagdes excepcionais que caracterizam o
Sensacionalismo, € uma arte das massas, na qual Barthes (1971, p. 275-6) afirma:

0 seu papel consiste provavelmente em preservar no seio da sociedade
contemporénea a ambiguidade do racional e do irracional, do intelegivel e
do insondavel; e esta ambigiidade é historicamente necessaria na medida
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em que o homem ainda precisa de signos (o que o tranquiliza) mas onde é
também preciso que esses signos sejam conte(do incerto (0 que o
irresponsabiliza).

Barthes (1971, p. 266) salienta que,

0 caso do dia s6 comeca onde a informacdo se desdobra e comporta por
isso mesmo a certeza de uma relacdo; a concisdo do enunciado ou a
importancia da noticia, noutras circunstancias penhores de unidade, nunca
conseguem apagar o carater articulado do caso do dia.

O Fait Divers se apresenta em uma abordagem da realidade. Barthes (1971)
concebe dois tipos de Fait Divers: Causalidade e Coincidéncia, ambos formalizam a

nocao de conflito, que interpela pela exploracdo da emocéao.

O Fait Divers de Causalidade apresenta duas manifestacbes: Causa
Perturbada, na qual ha o desconhecimento ou a imprecisdo causal ou quando uma
pequena causa gera um grande efeito; e Causa Esperada, quando a causa é
normal, a énfase recai nas personagens dramaticas, vitimas estereotipadas —

crianga, velho e mae.

O Fait Divers de Coincidéncia possui duas manifestacdes, também:
Repeticdo e Antitese. Na Repeticdo, a informacédo repetida instaura a onipresenca
da mesma factualidade em circunstancias diferentes, € o igual que se reproduz com
diferenca. Na Antitese, duas perspectivas antagonicas sédo fundidas em uma Unica
realidade — unificacdo dos opostos. Uma de suas maneiras de expressao € o

Cuamulo (a ma-sorte).

A Fatalidade explica a historia. Descarta-se a apropriacdo racional e a
intervencdo da Fatalidade assume o carater de Deus-ex-Machina, Sujeito Absoluto,
responsavel pelo rebanho dos sujeitos relativos, em seus roteiros historicos. Este

parece ser o papel da Midia: a mediacéo tranquilizadora.

O Fait Divers possui um consumo imediato. Notabiliza-se pela sua imanéncia.

“Néao reivindica nada, que possa transcender a sua territorialidade. Esta preso ao

presente, cristalizado no aqui e agora. E, por exceléncia, narcisico” (RAMOS, 2004).
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No Fait Divers, a Dialética esta presente: a Tese € a afirmacao do status quo;
a Antitese explica os conflitos histéricos; e a Sintese ocorre da mediacdo
tranquilizadora com a Fatalidade, incorporando a idéia do Espirito Absoluto
(RAMOS, 2004).

Na categoria Poder, podemos estabelecer um parametro entre a Semiologia e
a Psicanalise. No final do século XIX, a Psicanalise surge com Sigmund Freud. Sua
grande contribuicdo foi mostrar que nada acontece por acaso. O determinismo
psiquico significa que ha uma causa para cada pensamento, memoria, sentimento e
acdo. Fenbmenos ocasionados por intencdes, conscientes ou inconscientes, e
determinados por fatos precedentes, de maneira espontanea ou provocada por
situacdes externas. Portanto, 0 que move ou motiva os comportamentos humanos é

0 gque esta no inconsciente. Nele se originam 0s processos mentais.

De acordo com Guareschi (2000, p. 37), “os instintos ou pulsdes s&o as forgas

propulsoras inatas, que incitam as pessoas a agao. As necessidades seriam a

expressao fisica, e os desejos, a expressdo mental ou psiquica dos instintos”.

O instinto possui quatro componentes: uma fonte (surgimento da necessidade
em todo o corpo ou em partes dele); uma finalidade (reduzir a necessidade); uma
pressdo (quantidade de energia ou forca utilizada para satisfazer o instinto, de
acordo com a necessidade); um objeto (qualquer coisa, acdo ou expressado que
possibilite a satisfagcdo do intento original). E se expressa de duas maneiras:
expressédo destrutiva (chamada de instinto da morte, uma carga voltada para
destruicdo interna do sujeito ou externa manifestada pela agressividade) e
expressao construtiva (chamada de instinto de vida, voltada para busca da
gratificacéo e do prazer fisico e psiquico). Cada expressédo tem uma fonte de energia
em particular. A fonte de energia dos instintos de vida € a libido, energia sexual
existente na carga instintiva inata de todo ser humano. Esta energia sexual faz com
gue sintamos necessidade por toda a vida e prazeres no contato com o mundo
externo, influenciando para que desejemos certas situagbes, pessoas ou objetos
(GUARESCHI, 2000).
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No objeto do instinto estdo presentes nossos motivos e fantasias
inconscientes e nossas relacdes objetais, investidas de energia libidinosa. Em nossa
sociedade capitalista, para satisfazermos o instinto, a pressao e a quantidade de
energia sdo muito grandes, ocasionando um desgaste maior de energia na busca da

satisfacdo das necessidades, e a ndo-satisfacdo pode criar frustracdes e angustias.

O Poder, como dominacao, na visdo de Weber, que repousa na capacidade
de uma elite impor o seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, se encaixa na
relacdo dialética entre liberdade e submisséo. Ai também se encontra a energia
prazerosa da libido que motiva e movimenta o homem. Os dominados e 0s
dominadores encontram-se associados, por uma alianca comum: o prazer (RAMOS,
2004). O Poder, como libido dominante, € energia prazerosa.

Para Barthes, o Poder é uma categoria multifacetada, interdisciplinar,
acompanhada de diferentes enfoques e transcende ao estado. Poder e prazer sao

inerentes ao homem e intimamente relacionados,

adivinhemos entdo que o poder esta presente nos mais finos mecanismos
do intercAmbio social: ndo somente no Estado, nas classes, nos grupos,
mas ainda nas modas, nas opinides correntes, nos espetaculos, nos jogos,
nos esportes, nas informacdes, nas relacdes familiares e privadas, e até
mesmo nos impulsos liberadores que tentam contesta-lo: chamo discurso de
poder todo discurso que engendra o erro e, por conseguinte, a culpabilidade
daquele que o recebe. (...) plural no espaco social, o poder &,
simetricamente, perpétuo no tempo histérico: expulso, extenuado aqui, ele
reaparece ali; nunca perece; facam uma revolucdo para destrui-lo, ele vai
imediatamente reviver, re-germinar no novo estado de coisas (BARTHES,
1996, p. 11-2).

7

Assim, Barthes conclui que a razdo desta resisténcia € o Poder ser o
parasita de um organismo trans-social, ligado a toda a histéria do homem, e o objeto
em que se inscreve o0 Poder a linguagem, ou sua expressao obrigatoria: a lingua. E
a lingua implica uma relacéo fatal de alienagcéo. Os signos da qual é feita s6 existem
se reconhecidos, isto é, na medida que se repetem, em cada signo encontra-se um
Esteredtipo: nunca podemos falar sendo recolhendo aquilo que se arrasta na lingua,

assim servidao e Poder se confundem.
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Para Barthes (2003b, p. 51) o paradigma® sileo e taceo, tranqiilidade,
auséncia de movimento e ruido e siléncio verbal, respectivamente, esta relacionado
ao Poder: “(...) a fala, o exercicio da fala, esta ligada ao problema do poder: é o tema
do direito a palavra”. Assim, a reivindicacdo da palavra, a supressao do direito de
expressao e o direito ao siléncio, o direito a tranquilidade da natureza, ao calar-se,
nao falar, surge como uma “operacdo para baldar opressdes, intimidacfes, perigos
do falar, da locutio®” (BARTHES, 2003b, p. 52).

A Cultura, para Barthes (s.d., p. 84-94), envolve o cotidiano e pode ser
compreendida como as conversas, musicas e leituras que rodeiam cada um de nos.
A Cultura é o intertexto, materializado no que se exprime quando se une o evento da
linguagem ao evento social. A Cultura se revela através da linguagem, como
instituicdo social reproduzida em meio aos diferentes grupos formadores da

sociedade.

A Cultura barthesiana possui uma abordagem inscrita e circunscrita na
subjetividade, que resulta na repeticdo. Repetir ndo como coOpia absoluta e, sim, o
igual que se reproduz com diferenca. A Cultura tem como protagonistas, os sujeitos
lacanianos, é o Estadio do Espelho, que se repete, conjugando textos movidos pela
invariancia, prépria da intertextualidade (RAMOS, 2004).

Ideosfera, palavra criada por Barthes a partir de ideo somado a sphaira: é o
linguajar de uma lIdeologia; sistemas fortes de linguagem, n&o ideoletal. Para
Barthes, toda a ldeologia é e s6 é linguagem: “é um discurso, um tipo de discurso”.
Para tanto, seria necessario definir as “ideologias” por intermédio de sua linguagem,
definida por tracos tipicos de discursividade e, entdo, verificar se ha
correspondéncias entre estes tipos de discurso e determinacbes sociopoliticas
(BARTHES, 2003b, p. 178-9).

29 Paradigma, na concepgéo barthesiana, “é a oposi¢édo de dois termos virtuais dos quais atualizo um,
para falar, para produzir sentido”. O paradigma é o mébil do sentido, onde ha sentido ha paradigma
e vice-versa, e o sentido assenta no conflito, sendo todo conflito gerador de sentido: “escolher um e
rejeita outro é sempre sacrificar ao sentido, produzir sentido, da-lo a consumir’ (BARTHES, 2003b,
p. 17).

% Locutio, o ato de falar, a producéo de fala.
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Barthes oferece outras particularidades e subcategorias que constituem a
Ideosfera: a Doxosfera — esfera da doxa, do senso comum, do discurso comum; a
Piteosfera — discurso da fé/crencga; o Socioleto — a neutralidade, a linguagem de um
grupo social; e a Logosfera — a abordagem bioldgica, o discurso mecéanico/absoluto.

A Ideosfera — esfera das idéias — e suas subcategorias encontram-se
relacionadas com os Discursos Encratico e Acratico. A ldeologia encontra-se na
convergéncia entre a produgédo discursiva, a subjetividade e o social (BARTHES,
1999).

Segundo Barthes, toda Ideosfera compreende alguns tracos, sé&o eles:
Consisténcia, Alavanca e Mania.

Por Consisténcia da Ideosfera, ou Teoria da Consolidacéo, entendemos dois
momentos distintos: no primeiro momento, as pecas s&o colocadas e mantidas
juntas pela linguagem do logoteta,® o que se assemelha a um sistema, o prazer de
uma producéo de sistema sem o dogmatismo do sistema transmitido. No segundo
momento, “0 sistema de linguagem pega, da liga”, coesdo: a ldeosfera funciona
sozinha, um produto autbnomo de circulagédo, um energético independente: “a ordem
exterior da criacdo, da producdo, foi substituida pela ordem interior da boa
consciéncia, da fé” (BARTHES, 2003b, p. 181).

Por Alavanca, Barthes (2003b, p. 181) relaciona “artificios de raciocinio que
possibilitam contrapor-se a uma objecdo ou a uma diferenga incorporando-a no
sistema, codificando-a nos termos do sistema” e utiliza como metafora a goma de
mascar: faz um comparativo entre a forca das Ideosferas a forca da goma de
mascar, na qual queremos nos livrar da bola, mas ela retorna grudada a mao ou a

sola do sapato.

A ideosfera nos recupera contra a nossa vontade, porque ela se constituiu
em espago completo de linguagem em cujo interior nos situa. Ou ainda,
cada ideosfera: um sistema de forgas (de linguagem) sem alavanca exterior
para se desligar (BARTHES, 2003b, p. 182).

% | ogoteta, para Barthes (2003b), é o fundador de linguagem. Exemplos: Marx, Freud.
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Por Mania, compreendemos a Ideosfera ser vista, sentida como um estado
da alma, um pathos®?, comparando o sujeito conduzido por uma Ideosfera ao sujeito
dominado por uma droga ou mania. O que se avalia € o grau de proximidade ou
distdncia em que o sujeito estd em relacdo a coesdo do sistema de linguagem
(Ideosfera). As ldeosferas assumem um carater fantasmagorico e associam-se a

idolos ou fantasmas, convicgoes.

Para Bacon (apud BARTHES, 2003b, p. 183-4), h4d quatro tipos de
fantasmas: fantasmas da tribo, que correspondem a erros comuns de todos os
homens; fantasmas da caverna, erros privados a cada inteligéncia, advém dos
gostos; fantasmas do férum, erros oriundos do emprego da linguagem; e fantasmas
do teatro, erros provenientes dos falsos sistemas dos fil6sofos. Estes fantasmas,

nossas ldeosferas.

A Ideologia é a producdo de sentido a servico do Poder. E uma categoria
que relaciona o sujeito com o social. O ideolégico se concretiza pela producao
discursiva, o processo ideoldgico é um tipo de discurso, cria a ldeosfera, como
“sistema linguageiro de uma ideologia”. E a conotacdo onde o linglistico empreende
o seu didlogo com o cenario social e historico e encena a legitimacdo da sociedade

burguesa.

A ldeosfera tende a se estabelecer em doxa, em Discurso da doxa,
vivenciado pelos usuarios como um discurso universal, “natural, que nao precisa de
explicacdo, cuja tipicidade ndo é percebida, em que tudo o que seja ‘exterior é
relegado como margem, desvio: discurso-lei ndo percebido como lei” (BARTHES,
2003b, p. 184).

Este Discurso da doxa, uma espécie de dispositivo regulador do Poder entre
os melhores limites possiveis, dos quais 0 Poder ndo pode afastar-se sem perigo de
suas fronteiras, normas, da Ideosfera publica. A Ideosfera de um Poder € como uma

engrenagem que transmite e mantém o Poder e nenhum Poder € realmente forte se

2 pquilo que se sente, em oposicao ao que se faz; estado; sentimento.
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nao for auxiliado por uma linguagem forte, um sistema de linguagem que Ihe sirva de
dispositivo de transmissédo (BARTHES, 2003b, p. 186).

A ldeosfera, como um sistema de idéias-frases, de argumentos-férmulas,
portanto um objeto de linguagem copiavel e/ou repetivel, esta ligada a um Poder e,
também, a uma Fé. Tem um elo poderoso com a Fé, que funciona como boa-fé, com
sinceridade e faz com que os sujeitos envolvidos com uma ldeosfera acreditem de

boa-fé no que ela apregoa.

A ldeosfera, como um sistema de linguagem que funciona, tem o poder de
durar. E esta capacidade de duragcdo ndao comprova sua verdade, mas sua
resisténcia, o desempenho da linguagem como utensilio. Na Ideosfera, a linguagem
infatigavel, como coloca Barthes (2003b, p. 190), e sua perpetuacéo infinita “tornam-
se como que a propria dureza do poder: € o inexoravel a linguagem que ‘gira’, ndo
se pode ‘rogar”. Ampliando-se a no¢ao de ldeosfera, podemos dizer que todo sujeito
tem sua Ideosfera, o sistema de linguagem, que fala, na cabeca de cada um, como

uma veneragao perpétua da linguagem.

Para compreendermos o0 que representa Discurso, € importante distinguir
lingua e discurso. Segundo Barthes (2003b, p. 90), Saussure formulou a oposi¢céao

langue/parole: Dialética sutil entre o sujeito falante e a massa falante.

Lingua significa aquilo por que, querendo ou ndo, sou falado, regras estritas
de combinacdo (sintaxe) que sao leis que permitem a Comunicacdo. Em
compensacao, “impdem de fora um modo de ser, um sujeito, uma subjetividade: pelo

peso da sintaxe, ele deve ser aquele sujeito, e ndo outro” (BARTHES, 2003b, p. 91).

Por Discurso, entendemos “aquilo que, em certos limites sociais, ideoldgicos,

neuréticos, eu falo”, estando livre para fazé-lo (BARTHES, 2003b, p. 92).

A imposicdo de assercdo passa da lingua para o Discurso, pois este € feito
de proposicOes naturalmente assertivas. Assim, para preservar o Discurso da
afirmacéo, é necessario brigar todo o tempo com a lingua, matéria-prima, “lei” do

Discurso, para desfazer sua assertividade natural. Como conseqiiéncia, precisamos
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assumir a responsabilidade de nossa imago frente ao outro, a questdo “nao é fazer-
se entender, mas fazer-se reconhecer” (BARTHES, 2003b, p. 94-5). E uma luta, uma
prova de forcas. H& na lingua (lingua e discurso) uma disposi¢cdo dramatica, “quer o
discurso assuma a arrogancia da assercdo, quer deseje contraria-la”. A lingua
dramatiza toda a relagdo com o outro, todo o sujeito que se torna dramatico, para si,

para os outros, pela lingua, pela assercao (BARTHES, 2003b, p. 96-7).

Existem modos de Discurso (de discursividade) que avangam porque, na
situacdo alocutoria, existem acontecimentos, “palavras-acontecimentos”, que
desencadeiam, em dado momento, um novo curso dos discursos, chamados
starters, embreagens, espécies de shifters interlocutérios. O shifter interlocutério
coloca bruscamente, em Comunicacdo o motor afetivo e os 6rgaos retdricos do
discurso: o carro discursivo funciona. Os desencadeadores podem exprimir as
sacudidas do discurso (BARTHES, 2003a, p. 307). Os desencadeadores tipicos sao:
gestos; palavras do Outro; palavras pronunciadas pelo préprio sujeito — “uma palavra
minha me duplica e me orienta para outro discurso”, € o desdobramento do sujeito,
em locutor e ouvinte de si; e os Estereotipos sintaticos, que sédo pedacos de frases
feitas, que sO adquirem um conteddo depois e servem como inicios de
desenvolvimento prontos de antemao (BARTHES, 2003a, p. 308-10).

Para Barthes (1991), o termo Discurso € baseado na palavra “dis-cursos”,
que é acdo de correr para todo o lado, s&o idas e vindas, conflitos. E o ladico dos
signos. “E a relacéo da invariancia da Lingua, como codigo, com a variancia da Fala,
tecida, ludicamente, tal qual o jogo de domind” (RAMOS, 2005). O Discurso, na
visdo barthesiana, é um jogo dialético dos signos, revelado na oralidade, escrita e
imagem. E verbal e ndo-verbal, intimamente ligado & Cultura e ao Poder. Esta

dividido em duas vertentes: o Discurso Encratico e o Discurso Acratico.

O Discurso Encratico é o discurso Unico, do Poder. A linguagem*®® se
enuncia e se desenvolve sobre as relacdes de Poder iniciadas nos aparelhos

estatais, institucionais e ideoldgicos. Representa a ldeologia da classe dominante e

% segundo Barthes, a lingua é um produto social por oposic¢do a fala que é o componente individual

da linguagem. A linguagem é uma legislacao, a lingua é seu cddigo, sendo naturalmente assertiva:
“enunciar um vocabulo é imediatamente afirmar seu referente” (BARTHES, 2003b, p. 92).
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se move pelo senso comum. E o discurso que legitima o status quo, que regulariza a
sociedade vigente. Cria e fortalece os Estere6tipos e mantém um grupo na lideranca
da sociedade. E o chamado discurso oficial de quem estd dentro do Poder e
pressupde manté-lo (BARTHES, 2004).

J& o Discurso Acratico é o discurso plural, do questionamento e da negacao.
As linguagens se formam fora do Poder e/ou contra ele. Representa a Ideologia

dominada, € um discurso paradoxal, de protesto e mudanca. Busca combater o

Poder estabelecido e € contra hegemaonico.

Para Barthes, os Discursos Encratico e Acratico evidenciam sua abordagem
dialética, suas influéncias e seus intertextos. Discursividade e Poder estao
intimamente relacionados (BARTHES, 2004, p. 135):

nas sociedades atuais, a divisdo mais simples da linguagem diz respeito a
sua relagdo com o Poder. Ha linguagens que se anunciam, se desenvolvem,
se marcam na luz (ou a sombra) do Poder, dos seus multiplos aparelhos
estatais, institucionais, ideolégicos; chama-las-ei de linguagens ou discursos
encraticos. E, no outro lado, ha linguagens que se elaboram, se buscam, se
armam fora do Poder e/ou contra ele; chama-las-ei linguagens ou discursos
acréticos.

Segundo Barthes, estas duas formas de Discurso ndo tém o mesmo carater.
A linguagem Encrética é vaga, difusa, é a linguagem da Cultura de Massa
(Imprensa, Radio e Televisdo) e a linguagem da conversacao, da opinido corrente
(doxa): “toda essa linguagem encratica € ao mesmo tempo (contradicdo que lhe da
forca) clandestina (ndo se pode facilmente reconhecé-la) e triunfante (ndo se pode
escapar dela): direi que ela é pegajenta” (BARTHES, 2004, p. 135).

Ja a linguagem Acrética é paradoxal, desligada da doxa:

(...) sua forca de ruptura provém de ser ela sistematica, é construida sobre
um pensamento, ndo sobre uma ideologia. Os exemplos mais imediatos
dessa linguagem acratica seriam hoje: o discurso marxista, o discurso
psicanalitico e, permitam-me acrescentar, em menor grau, mas
estatutariamente notavel, o discurso estruturalista (BARTHES, 2004, p.
135).
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Na visdo barthesiana, Discurso e Poder estdo inseparavelmente
relacionados, visto que o Poder esta arraigado em todo o Discurso. O Poder é libido
dominante, € intrinseco ao homem, “o0 poder (a libido dominandi) ai esta, emboscado
em todo e qualquer discurso, mesmo quando este parte de um lugar fora do poder”
(BARTHES, 1996, p. 10).

2.5 ESCOLHAS METODOLOGICAS

Para realizagdo deste trabalho, utilizaremos o Método Dialético Historico
Estrutural — DHE, por permitir, como ja referimos, o dialogo interdisciplinar em seu

movimento conflitivo e dindmico.

Dialética vem do grego e significa dialogar, conversar, discursar, € o intervir
de idéias, na qual uma proposicdo é defendida e contestada. Visa a totalidade e
suas partes na confrontacdo de visdes opostas. Cuida de explicar melhor aquela
realidade que admite incursdo subjetiva de atores histéricos. A logica Dialética
explora os conteudos do acontecer e o significado politico da histéria concreta e,
portanto, volta-se para a estrutura da mudanca (DEMO, 1990).

Segundo Demo (1990, p. 123-4),

a dialética histérico estrutural parte de que a histéria é estrutura, ndo
acidente. Entretanto, ndo estrutura da estatica, mas da dinamica. Portanto,
ndo somente a estatica faz parte da realidade, mas igualmente a dinamica.
E decisiva est4d compreenséo, porque evita tanto o superdimensionamento
idealista do lado subjetivo (como deus ex machina), como seu descarte, a
nivel de mero acidente. O ser social, como ator politico, na histéria, néo é o
gue perturba a estatica, mas precisamente parte integrante da estrutura
histérica. A dindmica historica é estrutural literalmente.

A DHE conjuga os principios de movimento e ruptura, préprios da Dialética
marxista, com a perspectiva de Invariancia do Estruturalismo. O objetivo ndo € obter
respostas para todas as questdes formuladas, mas estudar as Condi¢cdes Objetivas

e Subjetivas que fazem parte da realidade historico-social.
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A Dialética Historico Estrutural, nem objetivista, nem idealista, € capaz de
confluir Condicdes Obijetivas e Subjetivas no enredamento concreto do fendmeno
histérico.

As Condicdes Objetivas sdo a estrutura, o cenario social e histérico, “a
circunstancia dada ou coagulada como dado, que delimita a capacidade de
intervencao subjetiva” (DEMO, 1990, p. 118). As Condi¢des Objetivas conjugam o
sentido estrutural da realidade social com a perspectiva do Materialismo Histérico. A

estrutura social, politica e econémica.

As Condic¢des Subijetivas séo as intervengdes do ator social, que significam o
espaco da criacdo humana historica, aquilo que o sujeito pode realizar. O cenario é
a propria sociedade, onde tais Condicbes se relacionam. Assim, segundo Demo
(1990), a DHE € capaz de confluir Condicbes Objetivas e Subjetivas, na
complexidade concreta do fendmeno histérico, validando a Totalidade Social. As
Condi¢cBes Subjetivas possuem, ainda, uma influéncia cultural basica: a Psicanalise,
com sua concepcao de Sujeito, em sua caracteristica de conflituosidade histérica,

interagindo com as praticas da realidade social (RAMOS, 2005).

A DHE parte de que a histéria é estrutura dindmica, na qual o ser social,
como ator politico, € parte integrante na estrutura histérica. A Dialética pretende
compreender ndo apenas a teoria, mas a pratica, o compromisso ideoldgico, a

estratégia politica e a complexidade da realidade social.

A DHE experimenta o saber do provisoério, do passageiro e do momento e
pode nos auxiliar na compreensdo das conjunturas — signo do provisério, do
flagrante do sentido do inacabado (RAMOS, 2005). Ela nos ajuda a
compreendermos o0 cotidiano da sociedade e suas contradicbes, na busca por
mudancas, e ndo permite espaco para verdades ahistéricas, absolutas. A DHE
oferece a possibilidade de novas descobertas e de transformacédo, valorizando a

contradicdo e o conflito, em um processo dinamico e re-inventivo da realidade social.

A estrutura dinamica particular da DHE é a Unidade de Contréarios, na qual

estabelece diferenca conceitual com outras linhas metodolégicas e mesmo no
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espaco dialético: “unidade de contrarios significa um todo intrinsecamente
polarizado” (DEMO, 1990, p. 124). De um lado, a vocacao sintética da Dialética para
compreender totalidades conflituosas e, de outro, a visao dindmica da totalidade, na
qual todo social e histérico nao é liso, estatico, mas, sim, constituido de polarizacao

interna, em sua estrutura.

A Unidade de Contrarios € a Desigualdade Social que torna a sociedade
fendbmeno, estruturalmente, dinAmico e provisorio. E necessario vermos, na
Desigualdade Social, algo estrutural dado e, também, dinamico, em ebulicdo. E a
exploracdo das maiorias pelas minorias e a fonte imortal das mudancas histéricas. O

desigual refaz todo o tempo a dindmica da mudanca.

A Unidade de Contrarios pode, ainda, levar a admitir a DHE como capaz de
compreender o dia-a-dia da sociedade, a cotidianidade. O ser social vive a
contradicdo entre suas esperancas e a realidade concreta, tudo implica no composto
totalizante de Condicbes Objetivas e Subjetivas. A Dialética precisa compreender

ambas as Condicdes.

A Semiologia ganhou notoriedade na Franca, a partir da década de 50,
impregnada pelos signos do pensamento de Saussure, no ponto de vista de uma
abordagem Estruturalista, de teor Funcionalista. A Semiologia de Barthes, no
entanto, aprofundou esta concepcdo, e atribuiu ao semidlogo a tarefa de se
preocupar com a formulagéo de conceitos e se ocupar com o desenvolvimento de
pesquisa, juntando teoria e préatica, em uma sintese do saber-fazer, com um sentido
histérico (RAMOS, 2004). Barthes valorizou a linguagem como uma ocorréncia

decisiva na producao cultural.

Assim, a Semiologia barthesiana trata as relacdes e inter-relagbes entre o
linglistico e o translinguistico, transcendendo os limites dos signos, fazendo-os

dialogar com a territorialidade da subjetividade e do social (RAMOS, 2005).

A técnica semioldgica trabalha com a Semiologia Negativa e Ativa. Na
Semiologia Negativa, 0 signo ndo € absoluto e, sim, relativo, e nega os caracteres

positivos, fixos. Reforca sua relatividade, uma producao social.
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Ja a Semiologia Ativa trata e imita o signo, buscando compreendé-lo e seu
objeto sdo os textos do cotidiano. S&o os textos do Imaginéario (ilusdo, fantasia),
como narrativas, imagens, retratos, expressfes e idioleto, enfim, o repertério de

manifestagdes linguageiras que transitam no dia-a-dia.

O semiblogo, para Barthes, € um artista, que joga com o0s signos de forma
consciente, que desvenda enigmas e busca compreender e que nao procura
verdades absolutas. Procura um sentido relativizante da producdo semioldgica
(BARTHES, 1996).

Barthes trabalha a triade da Dialética — Tese, Antitese e Sintese. Estabelece
o movimento de negacdes e afirmacdes, que resulta em uma deducdo sobre a

historicidade do signo.

A negacdo corresponde a ruptura com o Estruturalismo de Saussure e a
afirmacdo contextualiza uma nova abordagem, a relativizacdo, com base na
realidade histérico-social. Desta forma, a Semiologia Negativa e a Semiologia Ativa
constituem, em suas relacdes, uma Antitese, e o papel do semidlogo, como
consequéncia, uma Sintese. A Tese é saussureana, a Antitese e a Sintese,
barthesianas (RAMOS, 2004).

A Semiologia barthesiana adquire sua propria fisionomia, baseada na
perspectiva Dialética, que busca abracar o social e o subjetivo. O signo possui uma
determinacdo da Lingua e, também, da Fala. Sofre uma leitura linglistica e
translinguistica, que amplia sua dimensao. “Possui uma singularidade polissémica,
marcada e demarcada pela historicidade” (RAMOS, 2004).

Como a Pesquisa Semioldgica reconstitui o funcionamento dos sistemas de
significacdo diversos da lingua (BARTHES, 1999) e, sendo em sua esséncia
qualitativa, € a que melhor possibilitara uma compreensdo mais profunda do objeto
apresentado, neste trabalho. A avaliacdo qualitativa deste estudo € essencial para
desvendar a qualidade politica dos acontecimentos, compreender a teoria e a

pratica, o compromisso ideoldgico e respeitar a realidade social.
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Assim, € necessario descrever os fatos reunidos a partir de um ponto de
vista e reter os tracos que interessam a este ponto de vista (Principio da
Pertinéncia), bem como delimitar um conjunto heteréclito de fatos que cumprira
“tratar” para conhecer-lhe a estrutura, este conjunto deve ser definido pelo
pesquisador anteriormente a pesquisa: 0 corpus, a colecdo finita de materiais
(BARTHES, 1999).

O corpus deve ser bastante amplo para que se possa esperar que Seus
elementos saturem um sistema completo de semelhancas e diferencas, até que
neste dissecar ndo se descubra mais nenhum elemento novo. O corpus precisa,
também, ser o mais homogéneo possivel. Caso heterogéneo, estudar a articulagédo
sistémica das substancias envolvidas. Deve coincidir com um estado do sistema, um
“corte” da historia e ser, preferencialmente, variado, mas restrito no tempo. Neste
estudo, tais situacdes apresentam-se bem definidas: o objeto e suas delimitacdes, a
Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal Zero Hora, no ano de 2004,
manifestada nos 5 (cinco) comerciais de Televisdo selecionados, veiculada na
programacao da RBS TV, tendo como categorias, a priori, Estereétipo, Fait Divers,

Poder, Cultura, Ideosfera e Discurso, por Barthes.

Nosso propdésito ndo € realizar um estudo terminante, mas, sim, permitir o
questionamento sobre o objeto proposto. Com este trabalho, pretendemos
responder como o Discurso de Zero Hora, manifestado através da Campanha
Institucional, representa a filosofia da empresa jornalistica e das estruturas
ideolégicas dominantes; de que modo o Discurso da Propaganda trabalha ou ndo o
Estereotipo; de que forma se estabelece o Fait Divers como roteiro do Discurso da
Propaganda; de que maneira o Discurso Encratico mobiliza o Fait Divers, como
significante, invariante; como a Cultura é particularizada no Discurso da Propaganda;
e de que forma estd ou ndo presente a ldeosfera no Discurso de Zero Hora, através

do Discurso da Propaganda.

No fenbmeno da Comunicag&o, um misto complexo de Condi¢des Objetivas
e Subjetivas, a modulacao interpretativa € fundamental. O objeto escolhido, para
este estudo, apresenta importantes indicios e reflexos de nossa sociedade e pode

caracterizar a realidade desta mesma sociedade. Compreender e relativizar a
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Campanha Institucional dos 40 Anos de Zero Hora, através da Propaganda, dos
Meios de Comunicacdo mais representativos da atualidade, em especial, dos
veiculos mais significativos na Regido Sul do pais, Zero Hora e RBS TV, e dos
oligopolios da Midia parece ser de extremo interesse para a area da Comunicacgao

Social.

2.5.1 Questdes da pesquisa

As nossas questbes da pesquisa, como ja mencionamos, Sd0: como O
Discurso de Zero Hora, manifestado na Campanha Institucional, representa a
filosofia da empresa jornalistica e das estruturas ideolégicas dominantes? De que
modo o Discurso da Propaganda trabalha ou ndo o Estereétipo? De que forma se
estabelece o Fait Divers como roteiro do Discurso da Propaganda? De que maneira
o Discurso Encratico mobiliza o Fait Divers, como significante, invariante? Como a
Cultura é particularizada no Discurso da Propaganda? E de que forma esta ou nao
presente a ldeosfera no Discurso de Zero Hora, através do Discurso da

Propaganda?

2.5.2 Objetivos

Estudaremos a Ideosfera da Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal
Zero Hora, em anudncios de Televisdo, veiculados no ano de 2004, através dos
pressupostos de Barthes e das categorias, a priori, Estereétipo, Fait Divers, Poder,
Cultura, Ideosfera e Discurso, usando, como método, a DHE, tendo, como técnica, a
Semiologia, em uma Pesquisa Semioldgica. Buscaremos, ainda, compreender e
explicar o papel ideoldgico do Fait Divers, como significante, invariante, do Discurso
Encratico do Grupo RBS, intricado na Cultura e nas relagdes de Poder, que mantém

a ldeosfera vigente.



3 DESNUDANDO A CAMPANHA

Analisaremos, agora, a Campanha Institucional dos 40 Anos do Jornal Zero
Hora, através de 5 (cinco) comerciais para Televisédo, sendo 3 (trés) comerciais, de 1
(um) minuto, e 2 (dois) comerciais, de 30 (trinta) segundos, veiculados na
programacao da RBS TV, no ano de 2004. Os comerciais selecionados, em termos

gerais, sd0 0s mais representativos.

Os anuncios, com duracdo de 1 (um) minuto, fazem referéncia a Zero Hora
em geral, sem distingdo entre cadernos, sec¢des ou espacos especificos do veiculo.
Os de 30 (trinta) segundos fazem mencao particular aos cadernos de Zero Hora e as
chamadas de encerramento variam, de acordo com o0s encartes, relacionadas aos

depoimentos.

Todos os comerciais contam com a mesma idéia central, 0 que garante a
unidade e a identidade necessarias a campanha: relatos verdadeiros, em linguagem
coloquial, narrados em um palco, no qual se reproduz, de modo estilizado, o local,
onde cada situacdo testemunhal ocorreu ou se referenda a historia descrita. Os
depoimentos referem a relagcdo dos protagonistas com o veiculo Zero Hora e 0s
resultados satisfatorios obtidos deste envolvimento. A campanha intitula-se: Esta é

uma histéria real.

Pelas caracteristicas rudimentares de uma campanha de Propaganda, ou
Institucional, veremos, nas analises, que muitos elementos e seus significados se
repetem nos comerciais. Esta repeticdo faz parte das atividades da Publicidade e da
Propaganda. E um dos fatores, que podem caracterizar uma campanha, que faz com
gue seja memorizada, na qual o tema garante, uma vez que se repete, em todas as
pecas, 0 mesmo aspecto central. O principio da repeticdo se manifesta pela unidade
e pela continuidade. A repeticdo do tema ou idéia, esta conjuncdo, na qual todos
formam um conjunto (campanha), exige uma selecdo adequada do mesmo tema e
textos simples e claros, adaptados as caracteristicas técnicas dos meios

selecionados e a linguagem do publico-alvo.
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Os protagonistas destes comerciais serdo tratados como intervenientes, uma
vez que se colocam como sujeitos reais, com depoimentos auténticos e suas

historias de vida, e ndo como personagens de uma encenacao ficcional.

Cada intertitulo, no qual descreveremos o comercial e faremos sua analise,
tera o nome do interveniente que faz o relato. O poder do nome pertence a
mentalidade primitiva. Segundo Chevalier (1991, p. 640-42), encontramos no nome
todas as peculiaridades do simbolo, ou seja, o nome é carregado de significag&o.
Escrevendo ou pronunciando o nome de alguém, fazemos com que esta pessoa viva
ou sobreviva, o que satisfaz ao dinamismo do simbolo. O conhecimento do nome
proporciona poder sobre a pessoa, aspecto magico, conexado misteriosa do simbolo.
Conhecer o nome e pronuncia-lo de uma maneira justa € poder exercer um dominio
sobre o ser ou sobre o objeto. O nome € como a imagem ou a sombra (LURKER,
1999). Portanto, por esta forca e poder que o nome representa, cada intertitulo

estard relacionado ao nome do interveniente que expressa seu testemunho.

Os comerciais dividem-se em cenas e intercalam tomadas e planos. Assim,
de maneira simplificada, cena, ou sequéncia, representa determinada situacao
dramatica com unidade de tempo e lugar, unidades de ac&o continua. E o conjunto
de planos ordenados de maneira que formem uma unidade. Deste modo, um local
diferente indica uma nova cena. Tomada, ou take, tecnicamente, consiste no tempo
gue a camera esta acionada. O tempo exato entre o acionar e o desligar da camera.
Plano, por sua vez, é a dimensdo da imagem. Distancia entre a camera e o objeto a
ser filmado. Tem sentido narrativo, entre o tamanho plastico que tera a imagem na
tela e seu significado dramatico. Esta relacionado com o enquadramento que vemos

na tela.

Segundo Costa (1987, p. 180-1), ha “definicbes e indicacbes” dos principais
tipos de planos. Usaremos este autor como referéncia, de modo simplificado, apenas
para facilitar o entendimento das cenas e tomadas que serdo descritas. Assim, plano
geral corresponde ao enquadramento da cena, em sua totalidade, capta os espagos
em seu conjunto, é equivalente ao plano de conjunto; plano de meio-conjunto
corresponde ao enquadramento que da destaque a figura humana, sem isola-la do

ambiente; plano médio, o parametro da figura inteira que surge no enquadramento &
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usado para definir outras nomenclaturas, mais ou menos equivalentes, do tipo plano
préximo; plano americano, a figura humana é filmada dos joelhos para cima,
aproximadamente; primeiro plano, a figura humana € enquadrada de meio busto
para cima, pode-se usar um valor mediador entre o plano americano e o primeiro
plano; e primeirissimo plano, também conhecido como close, no qual o

enguadramento é apenas do rosto.

Para melhor compreensdo de cada anuncio, faremos a ambientalizagdo e a
descricdo das cenas de cada um, o que facilitara entender como acontece a
narrativa, e a transcricdo, na integra, de cada depoimento para, logo apds,
buscarmos compreender os aspectos que envolvem a producdo de sentido nos
niveis ndo-verbal e verbal, tendo como base as categorias de Barthes, Estereétipo,

Fait Divers, Poder, Cultura, ldeosfera e Discurso.

3.1 MANOEL FERREIRA DA SILVA

O comercial, intitulado “Manoel Ferreira da Silva”, tem 60 (sessenta)
segundos. Nele, um homem de 71 anos de idade, branco, cabelos grisalhos, com
bigode, deficiente visual (usa 6culos escuros), de Porto Alegre, e sua esposa, uma
senhora, que aparenta ter idade proxima a do marido, branca, cabelos escuros

curtos, de oculos de grau, expdem sua relagdo com o Jornal Zero Hora.

Este comercial possui duas cenas. Na primeira cena, denominada cena 1,
h& tomadas e planos diferentes e € nesta fase que o depoimento acontece. Na cena
seguinte, nomeada cena 2, o interveniente e sua esposa estao na tela, segurando o
veiculo Zero Hora em uma sala repleta de fotografias de diversas pessoas e que
fazem aluséo a épocas distintas. Estas fotografias estdo penduradas as paredes, de
maneira sobreposta, e cobrem todo o fundo. Um locutor masculino, ndo-identificado,

fala.

Na cena 1, na primeira tomada, Manoel Ferreira da Silva e sua esposa,

Natdlia Vasques da Silva, estdo na tela em primeiro plano, centralizados no video,
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tendo ao fundo um palco, como um teatro, com cortinas vermelhas (as cortinas estéao
se abrindo) e um cenério, onde ha um sofa de couro preto (estilo antigo) com
almofadas, um tapete e, na parede ao fundo, quadros, fotografias e bibel6s,
remetendo a uma casa de pessoas idosas, cheia de lembrancas e quinquilharias,
além de um aparador, onde estdo um abajur aceso com uma luz suave e pequenos
quadrinhos, e um cabide antigo com chapéu e casaco pendurados. Sobre o cenario,
incide uma luz branca criando &reas claras e escuras no ambiente. H4 uma mdusica
instrumental melodiosa e triste que est4 presente em todo o comercial. Manoel veste
calca e camisa social, em tons de cinza claro, e cinto e sapatos pretos,
transparecendo assiduidade, e Natalia usa saia preta e blusa rosada. Manoel usa
Oculos pretos (escuros), evidenciando sua deficiéncia, e Natdlia, além de usar 6culos
de grau, esta com uma pequena corrente dourada e reldgio, manifestando sua

discreta vaidade.

Na tomada seguinte, o interveniente esta parado no cenario de pé, em frente
ao sofa, vira-se e senta-se nele. Relata sua historia, de forma pausada, em
linguagem simples e rotineira. Sobre a imagem, na parte inferior a direita do video,
surge, e logo apds desaparece, o0 nome do interveniente e sua cidade de origem. Em
determinada passagem do depoimento, Natdlia entra no cenario e senta-se ao lado
do marido no sofa. Ela estd com o Jornal Zero Hora nas maos. Enquanto o
interveniente e sua esposa descrevem sua narrativa, as tomadas variam entre 0s
planos: meio-conjunto, americano, primeiro, primeirissimo plano ou close. Ha
passagens da fala gravadas pelo interveniente e sua esposa, enquanto as imagens

sdo apresentadas na tela, e outras em que eles falam para a camera.

O comercial finaliza com a cena 2, na qual o interveniente e sua esposa se
apresentam em plano de meio-conjunto, com o Jornal Zero Hora nas maos e, ao
redor, vérias fotografias, colocadas as paredes. Nesta cena, Manoel aparece com
terno, gravata e lenco (no bolso do paletd) e Natalia com outra blusa. Ela ajeita a
gravata do marido, mostrando dedicacdo e cuidado. Os dois estdo sorrindo,
animados. Ha um locutor masculino ndo-identificado que narra o registro final, o
agradecimento de Zero Hora e a assinatura do veiculo. O comercial finaliza com a
identidade visual e o slogan — Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados — nas

cores branca, preta e amarela, tons do veiculo Zero Hora.
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Quanto ao texto, Manoel e Natélia dizem:

- [Esta € uma histéria real. (Cena 1 — O interveniente e sua esposa estéao
em primeiro plano, tendo, ao fundo, o palco e o cenario. Manoel é quem
fala)

- Meu nome é Manoel Ferreira da Silva. (Cena 1 — Manoel esta em pé no
cenario, em frente ao sofd)

- ldade 71 anos. (Manoel senta-se no sofa)

- Primeiro lugar eu gosto de ler os pequenos anuncios que a Zero Hora
tem.

- Depois as noticias sociais e todas as outras noticias. (Manoel se ajeita
no sofd)

- Eu sou deficiente visual ha mais de 30 anos.

- A minha esposa que |é todos os dias pra mim. (Natalia entra no cenario e
senta-se ao lado de Manoel. Carrega uma edicdo de Zero Hora)

- A Natdlia Vasques da Silva.

- Levanto de manha e ja pego a Zero Hora e comeco a ler, né?! (Voz de
Natalia)

- Eu sou presidente de uma obra assistencial. (Depoimento de Manoel)

- Dinheiro para ajudar as criancas. (Natalia 1€ uma passagem de uma
matéria ou reportagem do Jornal. Manoel ouve, atento)

- Faco campanha pra crianca carente e a pessoa necessitada. (Manoel
fala)

- Eu sou um homem deficiente visual, mas sou um homem feliz na vida.

- Deus abre as janelas do céu pra mim! (Manoel fala com otimismo)

Um locutor, masculino, néo identificado, diz:

- Depois disso, a gente s6 tem uma coisa a dizer: muito obrigado.
(Cena 2 — Manoel e Natalia, sorrindo, estdo segurando Zero Hora em
uma sala coberta de fotografias pelas paredes)

- Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados. (Exibe, na tela, a identidade

visual de Zero Hora com o slogan).

Neste comercial, vemos a qualidade de producdo da campanha e as

tomadas e os planos sédo agradaveis aos olhos do telespectador. A énfase é dada a
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figura de Manoel, idoso e deficiente visual, e a sua esposa, Natalia, companheira,
carinhosa e atenciosa. O tom de voz de Manoel, ao narrar sua historia, deixa
transparecer sua emocao. O discurso agrada pela pessoa de Manoel, pelo otimismo
de sua fala e pela relagdo harmoniosa com sua esposa.

3.1.1 Anélise

Quanto a producao de sentido ndo-verbal, podemos ressaltar: o teatro, a luz
branca incidente sobre o palco e o cenéario, a musica instrumental, a quantidade
excessiva de objetivos no ambiente, a figura de Manoel, a deficiéncia do

interveniente refor¢cada pelo uso dos Oculos escuros e as fotografias.

O teatro, em seus subsidios elementares, engloba atores e espectadores.
Goethe caracteriza o palco como “tdbuas que significam o mundo” (LURKER, 1997,
p. 709).

Segundo Chevalier (1991, p. 871), “o teatro representa o0 mundo, manifesta-
0 aos olhos do espectador. Mexe com o manifestado (...). E porque o representa, faz

perceber o seu carater ilusorio e transitorio”.

Cada histéria relatada faz com que o espectador (neste caso, telespectador)
se projete no ator (interveniente) e se identifique com o personagem interpretado,
compartilhando os sentimentos expressos, interpretando o papel do ator e se
colocando em uma situacao dramatica imaginaria. A escolha do teatro, como espaco
para realizacdo da campanha, parece visar a esta transitoriedade. Cada historia ali
apresentada simboliza uma passagem de vida de cada interveniente e que poderia
representar cada um de nds, em nossas historias de vida. Cada um de ndés,
telespectadores do comercial, pode se colocar na figura do interveniente,
sensibilizando-se com sua histéria e atribuindo ao discurso a legitimidade que
almeja. Esta relacdo sensibiliza e legitima o fato.
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A luz branca, que incide sobre o cenario, pode representar a vida e o bem. E
um dos simbolos religiosos originais da histéria do homem, em sua referéncia ao
divino, ao imaterial. A luz, em suas diversas interpretacdes, corresponde a natureza
da divindade (LURKER, 1997). E o simbolo favorito da imaterialidade, do espirito, de
Deus, da vida e da felicidade (BECKER, 1999, p. 174). A cor branca é a matiz da
revelacdo, da graca, da transfiguracdo, que deslumbra e desperta a compreenséo, o
tom da revelagé@o de Deus. Esta relacionada a ordem, a simplicidade, ao otimismo, a
dignidade, a afirmagdo, & modéstia, ao despertar, a harmonia, a estabilidade e a
divindade (FARINA, 1990, p. 112). Caracteristicas intrinsecas no discurso do

interveniente.

A luz, projetada sobre o centro do palco, deixa areas escuras ao redor do
cenario, remete claridade e leveza ao ponto principal da cena, onde o relato
acontece. llumina o ambiente, atribuindo-lhe leveza e, por consequéncia, a Zero
Hora e a sua mensagem, dando uma impresséo de tranquilidade e seguranca. A luz
simboliza, na tradi¢do crista, vida, salvacao e felicidade, em oposicdo as trevas, ao
mal, a infelicidade, ao castigo, a perdicdo e a morte (CHEVALIER, 1991, p. 570). A
luz surge em oposicdo a sombra absoluta, que sugere o ndo conhecer, a ignorancia,
ambitos e estados moralmente inferiores, do conhecimento aprisionado a pura
opinido e ndo norteado pelo mundo das idéias (BECKER, 1999). A luz corresponde
a natureza da divindade. O carater luzente € de propriedade dos seres, que
pertencem ou estao voltados aos céus. O aspecto espiritual da luz revela-se no fato
de ser o fundamento do ver, do reconhecer (LURKER, 1997, p. 403-4).

A sombra, oposta a luz do consciente, pode ser entendida como as trevas do
inconsciente subjetivo, do lado avesso da personalidade, vivenciado de maneira nao
consciente. Na crenca catolica, a sombra de Deus é personificada em Lucifer, irméo
e inimigo. O Anticristo é o irmao inimigo de Cristo que se embate no fim dos tempos.
Cristo afastou-se da sombra para lutar contra o tentacdo de Satad (LURKER, 1997, p.

689). Luz e sombra concebem dualidade universal.

O centro do palco, iluminado pela luz, pode significar o principio, o real
absoluto, o centro dos centros que representa Deus, cuja presenca é universal e

ilimitada, independente do tempo e do espaco. O centro € a imagem dos opostos,
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concebido como foco de intensidade dinamica, lugar de condensacdo e de
coexisténcia de forcas opostas, local da mais concentrada das energias
(CHEVALIER, 1991, p. 219).

O centro é idealizado como o ponto inicial do movimento da unidade em
direcdo a multiplicidade, do interior ao exterior, do ndo-manifesto ao manifesto, do
eterno para o temporal, os processos de emanacdo e divergéncia, e onde se
coligam os processos de retorno e de convergéncia na procura da unidade. Cada
povo e cada individuo tém um centro do mundo proprio, seu ponto de vista, seu
ponto magnético, imaginado como unido entre um desejo do homem de saber, amar
ou agir, coletivo ou particular, e o poder sobre-humano adequado para satisfazer o
desejo. O ponto, onde se ligam desejo e poder, € o centro do mundo. O centro,
como irradiacéo vertical, pode ser compreendido como um lugar de passagem, o
cenaculo das aliciacbes, o caminho entre os planos celeste, terrestre e infernal do
mundo, o umbral de transposi¢éo e da ruptura (CHEVALIER, 1991, p. 219-21).

Assim, parece ser este o significado atribuido a luz que incide sobre o centro
do cenério (palco). O ponto de inicio e transposicdo, o lugar da decisdo e da
fronteira diviséria da vida e da histéria de cada interveniente, a partir de sua relacéo
com Zero Hora, a luz da felicidade, da revelacdo e do caminho, em oposicao as
sombras e a ignorancia. Zero Hora parece ser o agente principal do qual tudo

depende.

A musica instrumental melodiosa e triste que acompanha todo e todos os
comerciais, além de servir como elemento integrador da campanha, sensibiliza. A
musica faz parte da tradicdo cultural de cada povo e tem uma relacdo afetiva e
identificatdria entre as diferentes culturas. Seria dificil imaginarmos o mundo sem
musica. Ela parece estar incorporada ao dia-a-dia, em diferentes estilos e géneros
musicais. Parece dificil imaginarmos a televisédo em siléncio. Em raras ocasifes, nas
quais a auséncia de som predomina (alguns comerciais optam pelo siléncio para
despertar interesse), em geral, a TV tem no som um dos seus elementos mais fortes
associado a imagem. A musica dos comerciais da campanha parece servir como

pano de fundo, de modo a nao interferir nas narrativas, e, ao mesmo tempo, pelo
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tom melodioso, instrumental e triste, parece reforcar as imagens e as falas e

sensibilizar os relatos.

O cenario faz referéncia a uma casa, a morada dos intervenientes que, para
Chevalier (1991, p. 196-7), representa o nucleo do mundo, a imagem do universo. O
local onde vive e interage o interveniente e sua esposa. Como um simbolo feminino,
a casa possui um sentido de refugio, de protecdo, de seguranca. Segundo Lurker
(1997, p. 119) e Becker (1999, p. 58-9), como espaco ordenado e fechado, que traz
um centro a vida humana, a casa € simbolo do cosmos ou da ordem cOsmica, é 0
centro sagrado, onde o homem esté perto de Deus. Representa a sua privacidade. A
escolha pela casa parece reforcar a presenca de Zero Hora no local mais intimo e
reservado dos intervenientes. Parece caracterizar o comparecimento do veiculo na

rotina e na vida de cada um.

A exagerada exposicdo de objetos no fundo do cenario (quadros, fotografias,
enfeites, mdveis, roupas, entre outros) remete a idéia de acervo, peculiaridade das
pessoas com idade avancada que acumulam, em sua historia e vida, objetos e
recordacdes materiais, além da experiéncia e da vivéncia tipicas da maturidade.
Caracteriza o cenario, o lar de um casal idoso, e parece atribuir ao testemunho a
nocao de experiéncia, de sabedoria, de conhecimento pela vivéncia, a maturidade,

portanto, por estas atribuicdes, parece buscar a legitimacao do relato.

Para Chevalier (1991), a velhice € um sinal de sabedoria e virtude. A
longevidade da ao homem acumulo de experiéncia e reflexdo. Segundo Lurker
(1997), sabedoria, luz e vida estdo associadas. O arquétipo do velho sabio se
confunde com Deus Pai. A opcéo por um casal idoso, para falar em nome de Zero
Hora, parece buscar, pelo conhecimento e sabedoria que representam, credibilidade
ao episodio e, em consequéncia, ao veiculo. Esta opcdo parece querer validar Zero
Hora, pela maturidade e pela confiabilidade que os intervenientes transparecem e

pela maturidade que o periédico alcanca ao completar 40 anos.

O cuidado na apresentacdo (vestimenta) de Manoel e a atencdo de Natalia
em relacdo a ele (no final do comercial, na cena 2, Natalia esta ajustando a gravata

do marido, além de ser a pessoa, que |é o Jornal para ele todos os dias) passam a
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nocdo de harmonia e de entrosamento entre o casal. De acordo com Lurker (1997,
p. 303-4), a palavra grega harmonia significa conformidade, unido. Assim, é possivel
derivar um principio de conformidade, a coesdo de partes independentes entre si
que, em movimento, se relacionam ou a unido de elementos opostos em um todo
ordenado. O casal, homem-mulher, parece representar esta unido. Esta unido
harmoniosa vai de encontro a presenca harmoniosa de Zero Hora na rotina do casal.
A harmonia entre eles (Manoel e Natalia e, também, o casal e Zero Hora) faz
parecer que existe um pacto, uma parceria, na qual um respalda e confirma o outro.

Isso transmite a idéia de cumplicidade ao discurso, tornando-o mais forte.

A roupa é um simbolo exterior da atividade espiritual, a forma visivel do
homem interior (CHEVALIER, 1991, p. 947). No Antigo Testamento, a roupa podia
significar o carater daquele que a usa. Deste modo, a vestimenta ndo é um atributo
exterior alheio a natureza daquele que a veste, ao contrario, expressa a sua
realidade essencial. Em seu simbolismo, a roupa € simbolo do préprio ser do
homem. E um dos primeiros indicios do homem da consciéncia de si mesmo, da
moral, reveladora da personalidade e de seu carater influenciavel, assim como de

sua vontade de influenciar outros.

Uma peca especifica da vestimenta (lenco, gravata, cinto) indica associa¢ao
a um grupo, meérito ou missdo. O cinto € a primeira peca do vestuario. Segundo a
Biblia, o cinto preso ao redor da cintura, por ocasido do nascimento, religa a unidade
ao todo, ao mesmo tempo, que liga o individuo. Ao religar tranquiliza, conforta, da
forca e poder. Ao ligar leva em troca a submissdo, a dependéncia, a restricdo da
liberdade (CHEVALIER, 1991, p. 245).

As vestes dos intervenientes parecem reforcar estas particularidades, uma
vez que Natalia troca de blusa na cena final, aparentando preocupacéo ao se vestir,
e Manoel usa cinto, que pode ser entendido como sua ligagcdo (submissao) e
re-ligacdo a Zero Hora e a participacdo do veiculo na sua vida e rotina
(pertencimento). Ao finalizar o comercial, Manoel esta com o terno completo, como
se reverenciasse o Jornal, e Natalia ajeita sua gravata, para que se apresente de
maneira impecavel. Os dois perfilam-se frente a camera, como se estivessem

posando para ela.
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Quanto a deficiéncia do interveniente, esta contagia e cativa por si sé.
Segundo Lurker (1997), o olho representa: “janela para o mundo e ao mesmo tempo
espelho da alma”. Para Chevalier (1991), o 6rgdo da percepcao visual é, de forma
natural, o simbolo da agudeza intelectual. A visdo dualistica é uma percepc¢ao
mental: a alma tem dois olhos, um voltado para o tempo e outro para a eternidade.
Ser cego carrega dupla conotacédo: significa, para uns, desconhecer a realidade das
coisas, negar a evidéncia e, desta forma, ser lunatico e irresponsavel; para outros, é
aquele que ignora as aparéncias enganadoras do mundo e tem o privilégio de
conhecer uma realidade secreta e profunda, proibida aos comuns mortais
(CHEVALIER, 1991, p. 217). No comercial, pelo depoimento, vemos esta segunda
nocao prevalecer. Chevalier (1991) ressalta, ainda, que o cego participa do divino, é
0 inspirado, o poeta, o dramaturgo, o vidente. A cegueira nos velhos simboliza a
sabedoria do ancido, a luz interior, a contemplacao visionaria (BECKER, 1999, p.
61). Estas qualidades parecem bem exploradas na selecdo deste interveniente, para

falar sobre Zero Hora, e sensibilizam e déo crédito ao episodio.

Na cena de encerramento do comercial, 0 interveniente e sua esposa estao
com o Jornal Zero Hora nas méaos, sorrindo, em um local repleto de fotografias de
diferentes pessoas, afixadas as paredes. Estas fotografias representam o Poder de
interferéncia e de influéncia de Zero Hora na vida e na histéria de cada um. Isto é
percebido, ainda, no slogan do proprio veiculo: Zero Hora: A vida por todos os lados.

A vida de todos e todas as suas historias de vida.

Para Barthes (1980), ao sermos fotografados, preparamos-nos para a pose
e, assim, fabricamos um outro corpo, criando uma imagem. A Foto, como um jogo
social, faz com que posemos, mas esta mensagem suplementar ndo deve alterar a
esséncia de nossa individualidade. A Foto € o aparecimento de eu proprio como
outro, uma dissociacao artificiosa da consciéncia de identidade.

A Foto-retrato, segundo Barthes (1980, p. 29-31), é um campo, no qual se
cruzam, confrontam e deformam quatro imaginarios: frente a objetiva, somos aquele
que julgamos ser, aquele que gostariamos que 0s outros julgassem que féssemos,

aguele que o fotografo julga que somos e aquele de quem o fotografo se utiliza para
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expor a sua arte. Desta maneira, ndo paramos de imitar a n6s mesmos e somos

assaltados por uma sensacao de inautenticidade.

No imaginario, a Fotografia representa 0 momento em que um sujeito sente
gue se transforma em objeto. Como objeto, nossa Foto ndo € mais de nosso dominio
e nos vemos catalogados a disposicdo da sociedade: “os outros — o Outro —
desapropriam-me de mim préprio, fazem ferozmente de mim um objecto, tém-se a
sua mercé, a sua disposicao, arrumado num ficheiro, preparado para todos 0s
trugues subtis” (BARTHES, 1980, p. 31).

A apropriacdo de Zero Hora, mesmo que consensual, das fotografias das
diferentes pessoas e sua utilizagdo como elemento integrador da campanha
parecem representar esta desapropriagéo a que se refere o autor. As fotos tornam-
se objetos para serem usufruidos pela empresa RBS e pela sociedade, para
confirmar principios e valores de quem as utilizam.

Segundo Barthes (1980), a Fotografia é constituida em objeto e as
personagens sdo constituidas em personagens, pela sua semelhanca com seres
humanos, sem uma intencionalidade particular, e pairam entre a margem da
percepc¢do, a do signo e a da imagem, sem, no entanto, abordar qualquer uma. A
Foto é contingéncia pura, € sempre alguma coisa que é representada, contraria ao
texto que, pela acdo de uma palavra, pode fazer passar uma frase da descricdo a

reflexao.

As fotos dos comerciais, como elemento ilustrativo da campanha, nao
exigem ou reivindicam nada. Nao podem levar a reflexdo. Estdo ali, imoveis, apenas,
reforcando os valores transmitidos nas falas dos intervenientes e no slogan de Zero

Hora.

A Fotografia desperta certo feiticismo de querer ver, de querer saber.
Participa da arte pelo teatro. Para Barthes (1980), a camera obscura produziu o
quadro perspectivado, a Fotografia e o diorama, que séo artes do palco. Aproxima-
se do teatro, também, pelo aspecto da morte. O teatro é conhecido por sua relacéo

com o culto dos mortos e os primeiros atores se distinguiam dos espectadores por
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desempenharem papéis de mortos. A Foto tem este carater do todo-imagem, porque
ndo somos nés na Fotografia, tornamo-nos objeto, assim, a morte em pessoa.
Corresponderia, talvez, a uma morte assimbolica, fora da religido e do ritual,
“mergulho brusco na Morte literal”. Conserva, em si, 0 signo imperioso da morte

futura.

(...) é esta mesma relacdo que eu encontro na Foto; tdo viva que se
esforcam por a conceber (e esta fdria de “tornar vivo” s6 pode ser a
denegacdo mitica de um receio da morte), a Foto € como um teatro
primitivo, como um Quadro vivo, a figuragédo do rosto imovel e pintado sob o
gual vemos os mortos (BARTHES, 1980, p. 53).

7

De acordo com Barthes (1980, p. 57), toda a Foto é contingente, sem
sentido, e s6 pode significar, buscar uma generalidade, adotando uma mascara, o
que faz de um rosto o produto de uma sociedade e da sua historia. Estas
caracteristicas, que aproximam a Fotografia do teatro, parecem encaixar-se na
escolha do teatro, como espaco, o local central, no qual transcorre toda a
campanha, e nas fotografias que encenam o grande final. Assim, como as fotos da
campanha tornam-se objeto, este se torna produto para ser consumido pela

sociedade e produto da trajetéria de Zero Hora.

Barthes (1980), ainda, fala-nos sobre a Fotografia unaria, ausente de
punctum.®* Foto unéria é aquela que transforma a realidade sem a desdobrar e tem
tudo para ser banal, sendo a unidade da composicao, a apresentacao de uma unica
coisa, a regra inicial da retérica vulgar. Como a fotografia pornogréafica que, segundo
o autor, é uma foto ingénua, “sem inten¢cdo nem calculismo. Como uma vitrina que,
iluminada, s6 mostrasse uma Uunica jOia, ela é inteiramente constituida pela
apresentacdo de uma Unica coisa, 0 sexo: nunca ha um segundo objectivo,
intempestivo, que venha semi-esconder, adiar ou distrair” (BARTHES, 1980, p. 64-
6).

Este parece ser o propdosito a que dispde as fotografias da campanha: serem

usadas de forma banal, ilustrativas, apresentadas como uma unica coisa (fotos de

% Para Barthes (1980), punctum é um pormenor, que faz detonar nosso interesse por uma Fotografia
em relagdo a outras, sem acepcdo de moral ou bom gosto, a passagem de um vazio. E um
suplemento que acrescenta algo a Fotografia e que, no entanto, ja esta nela, uma espécie de fora-
de-campo sutil, como se a imagem lancasse o desejo para além daquilo que da a ver.
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pessoas, familias). As fotos da campanha, pela sua funcéo de ilustrar e compor o
tema principal dos comerciais, poderiam ser vistas como fotografias unarias,
ausentes de um detonador, que acrescentaria algo a mais do que servirem como

papel de parede e reforgo, silencioso e sem contestacao, aos interesses da RBS.

A Fotografia, por ser uma imagem imaovel, significa que as personagens que
a representam nao se mexem e, também, ndo saem de |4, estando “anestesiadas e
fixadas, como se fossem borboletas” (BARTHES, 1980, p. 83). E, portanto, a Foto

pode ser usada ao bel prazer, como objeto de nossa sociedade.

Segundo o autor, na Foto, ndo se pode negar que aquilo que vemos esteve
la. HA uma dupla posicdo conjunta: de realidade e de passado. Assim, devemos
toma-la por reducao, pela propria esséncia, 0 noema da Fotografia. A intencdo em
uma Foto ndo é a arte nem a Comunicacao, € a referéncia, ordem fundadora da
Fotografia, € confirmar que aquilo que vemos existiu. Tem relacdo com a
ressurreicdo, como a imagem de Cristo impregnada no Sudario da Turia. E uma
emanacdo do real no estado passado e estabelece uma presenca imediata no
mundo, uma co-presenca. Sua esséncia € ratificar aquilo que representa, nao
inventa, é a prépria autentificacdo e este poder sobrepde-se ao de representacao.
Pode mentir sobre o sentido da coisa, sendo tendenciosa, mas nao sobre sua

existéncia. Nao deixa lugares vagos, ndo se permite acrescentar nada.

Desta forma, as fotos da campanha estdo |4, apresentando pessoas que
existiram, certificando sua existéncia. Utilizadas como objetos da campanha, nao
criticam ou reivindicam nada, ndo podemos atribuir-lhes nada, também, servem,
apenas, como autenticagdo e reforcam os depoimentos, os valores que Zero Hora

pretende transmitir e as estruturas da sociedade atual.

A Fotografia parece delinear a verdade. E o que acontece, quando julgamos
certa Foto “parecida’”. A semelhanca é uma conformidade com a identidade,
imprecisa, imaginaria, ao passo que nos permite falar em semelhanca sem ter visto
o modelo. Uma Foto pode parecer qualquer coisa, menos com quem ela representa,
pois a semelhanca remete a identidade do sujeito, coisa irriséria, ela apresenta-o

enguanto ele proprio e, ndo, enquanto nele préprio (BARTHES, 1980, p. 143).
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(...) diz-se “revelar uma foto”, mas aquilo que a acg¢do quimica revela é o
“irrevelavel”, uma esséncia (de ferida), aquilo que ndo pode transformar-se
mas apenas repetir-se sob a forma de insisténcia (do olhar insistente)
(BARTHES, 1980, p. 75).

Ao escolher as fotografias para caracterizar a cena 2 dos comerciais e uni-
las ao slogan de Zero Hora — A vida por todos os lados, criamos uma ligagcéo entre o
observador e as fotos, uma sensacdo de semelhanca com nossas proprias fotos e
imagem e um sentimento de cumplicidade. A escolha das fotografias se legitima:
“uma espécie de ligacao umbilical liga o corpo da coisa fotografada ao meu olhar: a
luz, embora impalpavel, € aqui um meio carnal, uma pele que eu partilho com aquele
ou aquela que foi fotografado” (BARTHES, 1980, p. 115).

Ritualizar as fotografias, afixando-as as paredes, pela sua plenitude

insuportavel, tornam-nas indialéticas, pois, de acordo com Barthes (1980, p. 127):

a Fotografia é indialéctica: ela é um teatro desnaturado em que a morte nao
pode “contemplar-se”, reflectir-se e interiorizar-se; ou ainda: o teatro morto
da Morte, a exclusdo do Tragico; ela exclui toda a purificacdo, toda a
catarse.

A escolha das fotos de diferentes pessoas em diversas épocas cria uma
sensacdao de curiosidade no observador (telespectador), uma certeza de que
aguelas pessoas existiram: “a Fotografia € uma evidéncia for¢cada, carregada, como
se caricaturasse, nao a figura daquilo que representa (é bem o contrario), mas a sua
propria existéncia” (BARTHES, 1980, p. 158).

Barthes (1980, p. 157) ressalta, ainda, que a Fotografia realiza a confusdo

da realidade:

este seria 0 “destino” da Fotografia: fazendo-me crer (...) que encontrei a
“verdadeira fotografia total”, ela realiza a confusdo inaudita da realidade
(“Isto foi”) e da verdade (“E isto!”). Passa a ser simultaneamente verificativa
e exclamativa; leva a efigie a esse ponto louco em que o afecto (o amor, a
compaixao, o luto, o entusiasmo, o desejo) € garante do ser. Aproxima-se,
entdo, efectivamente, da loucura, junta-se a “verdade louca”.

Na Fotografia, estabelecemos que o objeto existiu e esteve 14, onde o

vemos. E aqui que reside a loucura, porque, antes, nenhuma representacéo podia
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garantir o passado da coisa, mas, com a Foto, a certeza € imediata. A Foto torna-se
uma nova forma de alucinacdo, moderada, partilhada: falsa ao nivel da percepcéo e
verdadeira, ao tempo. “Imagem louca, tocada pelo real” (BARTHES, 1980, p. 159). A
Fotografia pode ser louca e séria: séria, se 0 seu realismo permanecer relativo,
suavizado por habitos estéticos ou empiricos, ilusdes perfeitas; e louca, se este
realismo for absoluto, a busca inacessivel da realidade. A selecdo das fotos para
finalizar os comerciais parece ter as duas conotacoes, ilusdes perfeitas das imagens
que cria e a busca inalcancavel da realidade para respaldar os principios de Zero

Hora.

Quanto aos Estereoétipos, estes séo visiveis na figura do homem idoso,
deficiente e lutador, e em Zero Hora, como instituicdo arraigada ao cotidiano de
todos nés e sua insercdo na vida social. O interveniente reforca a idéia do idoso-
cego-batalhador, quando relata que, mesmo possuindo uma limitacdo, € um homem
feliz e abengoado por Deus: “eu sou um homem deficiente visual, mas sou um
homem feliz na vida. Deus abre as janelas do céu pra mim!”. Em seu relato, Manoel
diz, ainda, ser presidente de uma obra assistencial e fazer campanhas para criancas
carentes e pessoas necessitadas, mostrando-se como uma pessoa atuante na vida
social. Zero Hora, estereotipada na figura da instituicdo, que é elementar na rotina
das pessoas, que esta incorporada ao cotidiano, tem lugar de destaque no contexto
diario de todos (“Levanto de manha e ja pego a Zero Hora e comeco a ler, né?!”) e
esta inserida, de forma participativa e atuante, na vida social, quando Natéalia 1€ a
passagem “dinheiro para ajudar as criancas”, logo ap6s o marido mencionar seu

trabalho em obras assistenciais, fica evidente esta colocacao.

O Fait Divers assume papel decisivo, formaliza a nocdo de conflito, que
interpela pela exploracdo da emocéo. Escolhe-se um caso especifico — caso do dia
— e transforma-o em roteiro da campanha de Propaganda, afinal, segundo o proprio

interveniente, “Esta € uma historia real”.

Quanto a tipologia de Fait Divers do comercial, encontramos dois momentos
especificos para analise: o primeiro relacionado ao interveniente e seu depoimento,

e 0 segundo, ao tipo de informacdo e estrutura da campanha.
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Sobre o interveniente e seu relato, temos o Fait Divers de Causalidade de
Causa Esperada estruturado na figura do homem idoso e deficiente visual. O peso
da narrativa recai sobre esta Personagem Dramaética, que simboliza fragilidade e
candura humana. Gera emocdes e suscita identificacdo projetiva fazendo com que
sejamos inseridos no seu lugar, pela sua condicdo de sacralizacdo, advinda da
moral e da igreja, e da catarse, pelo intermédio da solidariedade e da compaixao
(RAMOS, 2002).

O Fait Divers de Causalidade interpela pelo conflito como drama e o sujeito
relativo pode recorrer, em sua fraqueza, a um Sujeito Absoluto para deliberar sobre
0s obstaculos de sua vida, prevalecendo a dialética da Fatalidade, vista como
Sujeito Absoluto, que possui a explicacdo para o inexplicavel. O sujeito relativo —
idoso, deficiente — vé na Fatalidade — Zero Hora, Midia, Deus — seu Poder e se torna
submisso, diante de sua forca e saber: “eu sou um homem deficiente visual, mas sou
um homem feliz na vida. Deus abre as janelas do céu pra mim!”. Assim, no relato,
Deus e Zero Hora assumem o papel de intercessores dos conflitos humanos. O final

feliz, a contemplacéo, € a garantia da Fatalidade.

Vemos presente, ainda, de forma secundaria, o Fait Divers de Coincidéncia
de Antitese, através da midiatizacdo, na qual um sujeito deficiente visual “l&” Zero
Hora. Duas perspectivas diferentes e antagonicas, o cego e um veiculo impresso,
séo fundidas em uma Unica realidade. A Antitese se estabelece no conflito dramético
e na Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos compartilham possibilidades e

valores comuns.

O tipo de Fait Divers que prevalece no comercial, quanto ao depoimento e
interveniente, visto que tanto a Causalidade quanto a Coincidéncia interpelam pelo
conflito e pela Fatalidade, € o Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada, na
presenca da Personagem Dramatica, o idoso, cego, e a Fatalidade, representada em
Zero Hora, como Sujeito Absoluto, capaz de “contornar os impasses incontornaveis
historicamente” (RAMOS, 2002, p. 112).

O segundo momento da anélise, quanto ao tipo de informacao e estrutura da

campanha, encontramos o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, presente no
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objeto padronizado: na idéia central — os depoimentos reais, bem como nhos
elementos que compdem fisica e visualmente a campanha: o teatro, o palco, os
cenarios, as cenas, as tomadas e os planos, a luz, a musica instrumental, as
fotografias, a frase de encerramento do locutor n&do-identificado, a assinatura e a

exibicdo do logotipo e do slogan do Jornal.

Na Repeticdo, a informacéo repetida instaura a onipresencga da factualidade
em circunstancias diferentes. Repetir ndo o original como cépia e, sim, sua
reproducdo com diferencas, no desigual. Insinua a onipresenca da factualidade, que
se mantém em qualquer circunstancia. E tem como desfecho, solucéo, a Fatalidade,
o Deus-ex-Machina, Sujeito Absoluto, que desata os nds coincidentes (RAMOS,
2002). Nos comerciais, a Repeticdo ocorre na idéia central, nos elementos
estruturais e na onipresenca da mesma factualidade, mas se distingue no perfil e no
depoimento (relato) de cada interveniente, € o desigual. A Repeticdo parece operar

como uma forma de persuaséo, buscando memorizar, seduzir e convencer.

As relacdes de Poder sdo percebidas na figura de Zero Hora, que participa
da vida cotidiana e social dos intervenientes. E, pelo proprio relato de Natélia, ser a
primeira agdo de sua rotina: “levanto de manha e ja pego a Zero Hora e comecgo a
ler, né?!”. O Poder, como dominacdo, se encaixa na relacdo dialética entre
submissao e liberdade. No valor atribuido a Zero Hora no dia-a-dia, o cego que “lé”
Zero Hora todos os dias, logo que levanta. O Poder, como energia prazerosa,

garante a submissao do pacto estabelecido entre dominados e dominadores.

A Cultura se mostra, através da linguagem, como instituicdo social
reproduzida em meio aos diversos grupos que compdem a sociedade, neste
comercial, no idoso, deficiente visual e lutador, no seu jeito de falar otimista. Possui
uma abordagem inscrita e circunscrita na subjetividade, que deriva na repeticdo, nao
como copia integral e, sim, o igual que se reproduz com diferenca. Assim, o discurso

libertador e oportuno que enaltece Zero Hora estd manifesto neste depoimento.

A Cultura é expressa, também, no modo de falar (rotineiro, coloquial) e vestir

dos intervenientes. Na preocupacdo, através do discurso e da vestimenta, de
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influenciar os outros e transparecer distin¢ao, isto é percebido ao falar do trabalho

social e ao usar terno para referendar Zero Hora.

A Ideosfera é a producédo de sentido a servico do Poder. Os sujeitos, Manoel
e Natalia, relacionam-se com o social e a producdo discursiva, e consolidam o
ideoldgico. Toda palavra de enaltecimento conferida a Zero Hora cria a Ideosfera. A
conotagéo, onde o linguistico cultiva o seu dialogo com o cenario social e historico e
encena a legitimac¢ao da sociedade. A Ideosfera tende a se estabelecer em discurso
da doxa, vivenciado pelos usuarios como um discurso unanime, que nao carece de
explicacdo, cuja tipicidade ndo € percebida, em que 0 que seja exterior €&

desprezado como margem.

Temos, nas subcategorias da Ideosfera, a Doxosfera, que constitui 0 senso
comum, autenticando o papel de Zero Hora, como capaz de estar incorporada ao
cotidiano e participar, ativamente, da vida social; a Piteosfera, com o discurso da
crenca que Zero Hora, e a Midia, tem o Poder de transformar a sociedade; o
Socioleto, que concebe a neutralidade da linguagem de um grupo social, no caso, a
linguagem simples e cotidiana do cidadédo brasileiro; e a Logosfera, o discurso

espontaneo e incondicional, que independe da vontade do sujeito.

A frase final do comercial — “Depois disso, a gente s6 tem uma coisa a dizer:
muito obrigado. Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados” — ampara a falsa
modéstia do Grupo RBS, que admite o depoimento que engrandece o periédico e
sua importancia no cenario social. E parece apropriar-se da fragilidade e da

inocéncia humanas para caracterizar seu discurso.

O depoimento de Manoel refor¢a o Discurso Encratico de Zero Hora e, por
conseguinte, da empresa RBS. A RBS e seus valores, através de seu veiculo, sdo
sublimados, como instituicAo enraizada em nosso cotidiano e com efetiva
participacdo no contexto social. O discurso ressalva a ideologia da classe
predominante e se move pelo senso comum. O Discurso Encratico esta expresso em
toda a relacdo dos intervenientes com o veiculo Zero Hora e, em particular, é
percebida na declaracéo final de Manoel, quando diz: “Deus abre as janelas do céu

pra mim!”. H4 uma associacdo, quase instintiva, entre Zero Hora e os valores
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divinos. O céu é a manifestacao da transcendéncia, do poder, da perenidade e da
sacralidade. Simbolo pelo qual se exprime a crenca em um ser divino celeste,
criador do universo e responsavel pela fecundidade da terra, dotado de presciéncia
e sabedoria infinitas. E o simbolo da ordem sagrada do universo e dos poderes
superiores ao homem. E a morada dos deuses e dos bem-aventurados. Aspiracéo
dos homens, lugar da perfeicdo e da plenitude (CHEVALIER, 1991, p. 227-30). Ao
associar sua histéria de vida, o que faz e quem é a Zero Hora, o interveniente atribui

ao periodico valores sublimes, como sacralidade, sabedoria e revelagéo.

Assim, de maneira sintética, vemos, neste comercial, os Esteredtipos na
figura do homem idoso e deficiente visual que sensibiliza por sua aparéncia, ao
mesmo tempo, que transmite a idéia de ser guerreiro em meio a sua fragilidade, e na

funcdo da Midia, que participa da vida particular e coletiva de todos nos.

Percebemos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada,
ja que o peso da narrativa incide sob a Personagem Dramatica, o idoso, que
representa a fragilidade e a singeleza humana. Mobiliza emoc¢des e pode fazer com
gue nos transportemos para seu lugar em uma identificacdo projetiva, pela sua

sacralizagao, solidariedade e compaix&ao.

O Fait Divers de Causalidade interpela pelo conflito e o sujeito relativo
busca, em sua debilidade, um Sujeito Absoluto, para resolver os conflitos de sua
histéria, imperando a l6gica da Fatalidade, o Sujeito Absoluto, que tem resposta para
todos os assuntos e duvidas. O sujeito relativo — idoso, cego — reconhece na
Fatalidade — Midia, Deus — seu Poder e se torna subordinado, pelo seu alento e

sabedoria, que lhe certifica o final feliz.

Vemos, de modo secundario, o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese,
através da midiatizacdo, na qual o sujeito € igualado aos demais por uma
inteligéncia ndo materializada. A Antitese se estabelece no conflito dramatico e na

Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos vivenciam realidades iguais.

A tipologia dominante, quanto ao interveniente e ao relato, é do Fait Divers

de Causalidade de Causa Esperada, na figura do idoso, Personagem Dramatica, e
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na Fatalidade, na Midia, como mediadora dos conflitos e assuntos sociais e resposta

as questdes insoluveis.

Como tipologia de Fait Divers predominante da informacgao e da estrutura da
campanha, temos o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, pela padronizacdo do
objeto, no qual se repete a idéia central, os elementos estruturais e a onipresenca da
mesma factualidade, mas se distingue no perfil e no depoimento (relato) dos

intervenientes, é o desigual. A Repeticdo parece atuar como um modo de

persuasédo, visando a memorizar, seduzir e convencer.

A fala do interveniente ressalta, ainda, o Poder, como dominagao e energia
prazerosa, que permite que dominados e dominadores se deparem associados pelo
prazer. O sujeito relativo — idoso, deficiente — vé& no Sujeito Absoluto — Midia, Deus —
a possibilidade de insercdo a uma pratica social comum, a leitura de um periddico, e
divide com ele interesses comuns a sociedade (a relagdo entre as obras
assistenciais desenvolvidas pelo interveniente e as matérias de Zero Hora). O

sentimento resultante é o prazer: o Poder, a libido dominante.

A Cultura esta especificada nas relacbes do dia-a-dia, no valor atribuido a
Midia e no perfil do interveniente: idoso, cego e lutador. A ldeosfera, como um
discurso unanime, que define o senso comum, confirma o papel de Zero Hora, como
ativa e participante na conduta social; o discurso da fé de que a Midia tem o Poder
de atuar (e transformar) na vida dos sujeitos e na sociedade; o discurso que
representa a neutralidade da linguagem de um grupo social — o incansavel cidadao;

e o discurso espontaneo e reflexo, que independe da vontade do sujeito.

Percebemos o Discurso Encrético, o articular da dominacéo, que valoriza as
instituicbes vigentes, que atribui valores a Midia e uma capacidade de atuacdo e
transformacao além da sua real possibilidade, cultivando as estruturais de Poder da

sociedade.

E, finalmente, temos, como categoria, a posteriori, a Fotografia que, para
Barthes (1980), € um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto, que pode

ser utilizado pela sociedade e foi usada pela campanha para caracterizar o slogan e
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o Poder de interferéncia e de influéncia que Zero Hora acredita ter na sociedade. As
Fotos-retrato, utilizadas como elementos ilustrativos da campanha, ndo exigem ou
reivindicam nada. Nao podem levar a reflexdo. Estdo, apenas, reforgando os valores
transmitidos nas falas dos intervenientes e no slogan do periddico, servindo de

reforco silencioso aos interesses da empresa RBS.

3.2 |ARA SOARES

O comercial “lara Soares” tem 1 (um) minuto de duragao. Nele, uma mulher
negra, cabelos curtos, de 36 anos de idade, nascida em Cagapava do Sul, casada,

dona-de-casa e mae relata sua experiéncia com o veiculo Zero Hora.

O comercial possui duas cenas. Na cena 1, varias tomadas e planos séo
feitos e € nesta parte que o relato ocorre. Na cena 2, a interveniente aparece na tela,
em plano de meio-conjunto, segurando uma edicdo de Zero Hora em uma sala
coberta de fotografias de diferentes pessoas e que fazem mencdo a diferentes
décadas. As fotografias estdo presas as paredes, sobrepostas, e nao deixam

mostrar o fundo. O locutor masculino, ndo-identificado, fala.

Na cena 1, primeira tomada, lara Soares esta em primeiro plano, ao lado
esquerdo do video, tendo ao fundo um palco, como um teatro, com cortinas
vermelhas (as cortinas estdo se abrindo) e um cenério, no qual estdo uma pequena
casa de madeira, com enxadas, pas, roda de carreta e machado apoiados na
parede, e um banco de madeira, lembrando uma casa simples de pessoas que
vivem no campo. Sobre o cenario, incide uma luz branca. H& uma musica
instrumental melodiosa e triste que acompanha todo o comercial. lara veste calca
jeans, uma blusa laranja, com bolinhas brancas, e sandalias baixas de couro
marrom. Usa brincos dourados, em formato de pequenas argolas, e alianca de

casamento.

Na tomada seguinte, a interveniente “entra” timidamente no cenario e senta-

se na ponta direita do banco de madeira. Com as maos apoiadas sobre as pernas
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aparenta acanhamento. Comeca a contar, pausadamente, em linguagem simples e
coloquial, sua histéria. Sobre a imagem do lado superior direito do video, surge, e
logo depois desaparece, o nome e a cidade de origem da interveniente. Este
“contar” de sua historia intercala gravacoes feitas pela interveniente e passagens em
que fala na propria cena. Enquanto a interveniente narra sua historia, as tomadas

intercalam os planos: primeiro, meio-conjunto, americano e close.

O comercial tem seu desfecho, com a cena 2, na qual a interveniente se
apresenta em plano de meio-conjunto, segurando o Jornal Zero Hora e, ao redor,
varias fotografias de diferentes tamanhos, pessoas e contextos, que remetem a
diferentes épocas, estdo afixadas as paredes, sobrepostas, de modo a ndo mostrar
o fundo. H& um locutor masculino nao-identificado que reproduz o texto final, o
agradecimento de Zero Hora e a assinatura do periédico. O comercial encerra, com
a identidade visual e o slogan, Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados, nas

cores preta, branca e amarela, tonalidades do veiculo.

Quanto ao texto, lara Soares diz:

- [Esta é uma historia real. (Cena 1 — lara esta, em primeiro plano, em
frente ao palco e ao cenario)

- Meu nome é lara Margarete Saraiva Soares. (Cena 1 — A interveniente
entra no cenario e senta-se no banco de madeira)

- Tenho 36 anos.

- Nasci em Cacapava do Sul.

- Tenho meu marido e meus filhos, né?!

- Nao tenho servico fixo, né?!

- S0 fago limpeza.

- Esta aqui é Ia no horto da Prefeitura Municipal. (lara segura o Jornal Zero
Hora, com a matéria em que aparece, e mostra-a para a camera)

- Tavala no Centro de Convivéncia.

- Ai uma amiga minha me disse:

- Sabia lara que tu t& na Zero Hora.

- Ai... Ai eu olhei e ndo acreditei que fosse eu.

- Mas era eu mesma.

- To aqui 6. (lara aponta para sua fotografia no Jornal. Detalhe na matéria)
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- Depois que eu vi a minha foto na Zero Hora.

- O pessoal tA me tratando melhor, né?!

- Porque tem gente assim ... Assim, sdo meio racista, né?!

- Foi o dia mais feliz da minha vida!

- “As coisas ficam mais faceis quando a gente acredita no que faz” Rosane

de Oliveira. (lara |é uma matéria de uma edicdo do Jornal)

O locutor masculino, néao identificado, fala:

- Depois disso, a gente s6 tem uma coisa a dizer: muito obrigado. (Cena 2
— lara esta com Zero Hora nas maos, na sala coberta de fotografias. Esta
com um sorriso acanhado)

- Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados. (Aparece, no video, a

identidade visual de Zero Hora e o slogan).

Este comercial, também, possui uma qualidade de produgéo excelente, com
tomadas e planos agradaveis. O rosto humilde e triste da interveniente, lara Soares,
e seu sorriso meigo e timido aparecem sempre com destaque, deixando
transparecer sua emoc¢ao ao relatar o importante fato de sua vida. A linguagem

coloquial salienta e enfatiza o relato, tornando-o mais real e sensivel.

3.2.1 Anélise

Temos importantes aspectos a serem considerados: a casa de madeira, 0s
utensilios de lavoura (pas, enxadas, roda de carreta) e a expressao do rosto de lara,
além dos elementos comuns a campanha: o teatro, o palco, a luz branca sobre o

cenario e as fotografias.

Como ja mencionamos, o teatro simula o mundo e faz idear seu carater
ilusério e efémero. Cada histéria relatada faz com que o telespectador e o
interveniente compartilhem sentimentos e o observador se coloque em uma situagao

dramatica imaginaria, sensibilizando e legitimando o relato apresentado.
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A luz branca sobre o cenario pode representar a vida e o bem, a revelacao,
a transfiguracdo que desperta a compreensdo. Esta associada a ordem, a
simplicidade, ao otimismo, a dignidade, a afirmagdo, a modéstia, ao despertar, a
harmonia, a estabilidade e a divindade (FARINA, 1990, p. 112). Aspectos implicitos
ao discurso. Sobre o centro do palco, remete claridade ao ponto onde ocorre o
testemunho. As areas escuras e as sombras podem representar o ndo conhecer, a
ignorancia, o conhecimento aprisionado a opinido e nao guiado pelo mundo das

idéias (BECKER, 1999). Assim, luz e sombra idealizam dualidade universal.

Vale lembrarmos que o centro do palco pode representar o principio, o
centro dos centros que simboliza Deus, cuja presenca € universal e ilimitada, livre do
tempo e do espaco. O nucleo, como irradiacdo vertical, pode ser entendido como um
lugar de passagem, o cenaculo das aliciagbes, o caminho entre os planos celeste,
terrestre e infernal do mundo, a porta de transposicdo e de rompimento
(CHEVALIER, 1991, p. 219-21). Este pode ser o significado dado a luz que incide
sobre o centro do cenério (palco). O ponto de inicio e transposicdo, o lugar da
deciséo e do perimetro divisorio da vida e da histdria de cada interveniente, a partir
de sua relacdo com Zero Hora, a luz da felicidade, da revela¢do e do caminho, em
oposicdo as sombras e a ignorancia. Zero Hora € o pivbé principal do qual tudo

depende.

O cenario representa o local, onde vive a interveniente e seu estilo de vida
simples. A casa, de acordo com Chevalier (1991, p. 196-7), esta no centro do
mundo, é a imagem do universo. E, também, um simbolo feminino, com o sentido de
refugio, de protecdo, de seio materno, de mée. Na Psicanalise, o exterior da casa é
a mascara ou aparéncia do homem. Por ser de madeira, um dos materiais mais
antigos e importantes para o homem, reforca o sentido maternal, contém uma
sabedoria e uma ciéncia sobre-humanas, além de estar relacionada a forga vital,
portar e ocultar (BECKER, 1999). Representa a privacidade e a intimidade da

interveniente. A participacdo de Zero Hora na vida intima e particular de lara.

Ja os utensilios de trabalho, usados na lavoura, como pas e enxadas,
representam a relacdo intima do homem com a terra, as raizes. A lavoura,

universalmente considerada como um ato sagrado, representa a tomada de posse, 0
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pertencimento, a manutencao da vida. A enxada, assim como o arado, esta ligada a
um simbolismo falico, da fertilidade, o sulco corresponde a mulher. O machado,
simbolo de poder e adereco de dignidade, exprime a capacidade dos anjos
distinguirem os contrarios e a sagacidade e o poder deste discernimento. A roda de
carreta remete a outra caracteristica do campo: o deslocamento feito por carrocas.
Ela simboliza ciclos, reinicios e renova¢des, movimento (CHEVALIER, 1991). Estes
elementos caracterizam o cenario e o relato e parecem atribuir ao discurso a pureza

e a inocéncia da vida simples, o pertencer e a renovagao, ligadas a terra.

O rosto, o olhar triste e 0 sorriso acanhado de lara sensibilizam. Ela parece
nao estar a vontade. Na maior parte do comercial, sua voz é gravada e, em poucas
passagens, ela fala na cena. Ao falar, demonstra timidez. Segundo Chevalier (1991,
p. 790-1), o rosto ndo é para si mesmo, pois ninguém vé seu proprio rosto, a nao ser
através de espelhos ou miragens, é para 0s outros e para Deus. E a parte mais viva
e sensivel do corpo, onde habitam os sentidos e, que, querendo ou né&o,
apresentamos aos outros. Representa o eu intimo parcialmente desnudado, mais
revelador do que o resto do corpo inteiro. A face é o simbolo do que ha de divino no
homem, feito a imagem e a semelhanca de Deus. A expressao delicada e timida de
lara e 0 seu relato criam uma atmosfera sensivel que nos faz compartilhar um
sentimento afetuoso e nos identifica com a interveniente. Vemos, através de seu
rosto e olhar, as janelas para o mundo e o espelho da alma, salientadas por Lurker
(1997). Observamos o peso da discriminacdo, do racismo e da desigualdade, que

acompanha o seu testemunho.

A cor da pele de lara torna-se fator desencadeante do testemunho. A
negritude, assunto tratado de forma ndo expressa, que se presencia e se hega em
nossa sociedade, concebe uma realidade mascarada. Para Chevalier (1991, p. 633),
0 negro se refere a um estado primitivo do homem, no qual predominam a selvageria
e a dedicacdo, a impulsividade e a bondade, a coexisténcia dos contrarios,
manifestados em uma sucessao instantanea. Jung (e a concepc¢ao dos alquimistas)
considera a cor preta como o lado sombrio da personalidade, portanto que se deve
superar, indicaria como a fase inicial de uma evolugcdo progressiva ou grau
derradeiro de uma evolucéo regressiva. O branco, por sua vez, seria a concluséao de

um desenvolvimento no sentido da perfeicao.
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Nesta visdo, que acompanha a sociedade neoliberal, na qual o negro € um
estado inicial em busca da evolucdo, do branco, as questfes raciais parecem que
nunca chegardo a um acordo e o negro parece que nao tera espacgo de destaque e
oportunidade em nossa sociedade. No entanto, Zero Hora, um icone do
neoliberalismo, se insinua como possibilidade de igualdade e de equilibrio nos

conflitos sociais.

Na cena final, a interveniente esta em um local coberto de fotografias de
diferentes pessoas, presas as paredes, e segura uma edicdo de Zero Hora. As
fotografias representam o Poder de interferéncia e de influéncia de Zero Hora na
vida e na histéria de cada um, evidenciado no slogan: Zero Hora: A vida por todos os
lados. A vida de todos e todas as suas historias.

Vale recordarmos que, para Barthes (1980), as Fotografias sdo um jogo
social, a criagdo de uma imagem, o aparecimento de eu como outro, uma
dissociacdo artificiosa da consciéncia de identidade. E todo-imagem e, portanto,
objeto para ser usado pela sociedade. H4 uma desapropriacdo do sujeito e a Foto
objeto é usada como elemento integrador e ilustrativo da campanha, esta ali, imovel,
apenas, reforcando os valores transmitidos na fala da interveniente e no slogan de
Zero Hora. Caracteriza o cenario e, assim como o teatro, elemento unificante em que
todas as histérias se passam, encerra um ciclo de encenacdo. A tematica das
fotografias da campanha — diferentes pessoas em diversas épocas, usadas como
pano de fundo na cena final, estdo ausentes de um detonador, que acrescentaria
algo a mais a elas, mais do que servirem como papel de parede e reforgo, calado e
sem contestacdo, aos interesses da RBS. Servem, apenas, como autenticacdo e
avigoram os depoimentos, criam uma ligacdo com o observador, uma semelhanca
com nossas proprias fotos, e parecem respaldar os valores que Zero Hora pretende

transmitir e as estruturas da sociedade vigente.

Quanto aos Estereoétipos, imagens prontas, ensejadas no consciente e
inconsciente de uma nacdo, que alentam idéias e comportamentos e mantém
estruturas estaveis, este encontra lugar na figura da mulher e reforca a relacdo da
mulher negra, como fragil e insignificante no contexto social. A RBS, em especial o

veiculo Zero Hora, também é estereotipada na figura da empresa que representa a
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democracia exemplar e oferece espaco e participacao igualitérios, tentando fazer a

interveniente sentir-se livre e despida dos preconceitos do cotidiano.

O Fait Divers, que se apresenta pela exploracdo da emocao, se transforma
em plano da campanha de Propaganda, ja que: Esta € uma histéria real. Vemos dois
momentos especificos: um relacionado ao perfil e ao depoimento da interveniente,

outro associado aos elementos estruturais e ao tipo de informagéo da campanha.

Sobre o perfil da interveniente e seu relato, vemos o Fait Divers de
Causalidade de Causa Esperada presente na figura da mulher-mae. O peso da
narrativa recai sobre a Personagem Dramatica, vitima estereotipada: mulher, mae e
negra. A Personagem Dramética parece simbolizar delicadeza, humildade,
concessao e docura. Provoca emocdes e suscita identificacdes projetivas, fazendo
com que sejamos colocados em seu lugar, pela sua condicdo de sacralizacao,
proveniente da moral e da igreja, e da catarse, pela mediacdo da solidariedade e da
compaixao (RAMOS, 2002).

O Fait Divers de Causalidade interpela pelo conflito e o sujeito relativo
recorre, em sua impoténcia e fragilidade, a um Sujeito Absoluto para definir sobre os
obstaculos de sua vida, prevalecendo a dialética da Fatalidade — Sujeito Absoluto,
que tem solucéo para todas as questdes. O sujeito relativo — mulher, mée, negra —
vé na Fatalidade — Zero Hora, Midia — seu Poder e se torna submisso diante de sua
forca e sabedoria, afinal, “depois que eu vi a minha foto na Zero Hora. O pessoal ta
me tratando melhor, né?! Porque tem gente assim (...) Assim, S80 meio racista,
né?!”. Desta forma, Zero Hora assume o papel de intermediario dos conflitos
humanos. O final feliz, a contemplacédo (“Foi o dia mais feliz da minha vida!”) € a

garantia da Fatalidade.

Vemos, secundariamente, o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, atraves
da midiatizacdo, na qual o sujeito s6 se torna gente porque aparece na Midia. O
aparecimento na Midia faz com que o individuo seja respeitado, tenha um melhor
tratamento, torne-se sujeito. A Antitese se estabelece no conflito dramatico, presente
no racismo, e na relacdo antagbnica entre a classe dominada, representada na

pessoa de lara Soares, 0 sujeito relativo, e a classe dominante, designada na figura
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da empresa jornalistica e detentora dos Meios de Comunicacédo, o Sujeito Absoluto,

a Fatalidade, capaz de amenizar questdes pontuais da vida social.

A tipologia de Fait Divers predominante no perfil e no testemunho, neste
comercial, considerando que ambos interpelam pelo conflito e pela Fatalidade, € o
de Causalidade de Causa Esperada, através da mulher-mée-negra e de Zero Hora,
a Fatalidade, como Sujeito Absoluto, que entra em cena, para contornar 0s nés
incontornaveis historicamente (RAMOS, 2002, p. 112), os conflitos raciais.

Quanto ao tipo de informacao e estrutura da campanha, encontramos o Fait
Divers de Coincidéncia de Repeticdo, presente no objeto padronizado (tema central,
teatro, palco, luz branca, fotografias, entre outros). Elementos comuns a toda a
campanha. Na Repeticdo, a informacdo repetida instaura a onipresenca da
factualidade em circunstancias diversas. Repetir ndo o original como copia e, sim,
sua reproducéo com diferencas, no desigual. Insinua a onipresenca da factualidade,
que se cultiva em qualquer circunstancia. E tem como desfecho, solugédo, a

Fatalidade, Sujeito Absoluto, que desata os nos coincidentes (RAMOS, 2002).

Nos comerciais, a Repeticdo ocorre na idéia central, nos elementos
estruturais e na onipresenca da mesma factualidade e se distingue no perfil e no
relato dos intervenientes, € o desigual. A Repeticdo parece atuar como uma forma

de persuasao, buscando memorizar, seduzir e convencer.

As relagbes de Poder tornam-se evidentes e vemos o discurso opressor e
redentor. A pobre vitima da sociedade, a mulher negra, encontra, na figura do
opressor, a empresa capitalista RBS, a salvacdo — a valorizacdo como pessoa. Pelo
testemunho, Zero Hora consegue provocar mudancas importantes na histéria
(“Depois que eu vi a minha foto na Zero Hora. O pessoal t& me tratando melhor, né?!
Porque tem gente assim (...) Assim, sd0 meio racista, né?!”) e na rotina de cada um
(“Foi o dia mais feliz da minha vidal!”). A linguagem simples e coloquial da
interveniente mascara um discurso ingénuo e auténtico desprovido de interesses,

mas que legitima o Poder da empresa jornalistica.
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O Poder, como dominacdo, que repousa na capacidade de uma elite em
impor o seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, se encaixa na relacao
dialética entre liberdade e submissdo. Ai se encontra a energia prazerosa da libido
gue motiva e movimenta o homem. Os dominados e os dominadores encontram-se
associados por uma alianca comum: o prazer (RAMOS, 2004). O Poder, como libido
dominante, é energia prazerosa. Zero Hora, ao escolher o texto de Rosane de
Oliveira, “as coisas ficam mais faceis quando a gente acredita no que faz”, lido pela
interveniente, no encerramento de seu testemunho, d4 a entender que o veiculo
acredita poder oferecer a igualdade e o respeito que lara cré ter conseguido, depois

de ver sua fotografia no Jornal.

A Cultura se apresenta, através da linguagem, como instituicdo social
reproduzida nos diferentes grupos formadores da sociedade, neste comercial, na
figura da mulher, mée, negra, casada, dona-de-casa, do interior, sem trabalho fixo,
apenas ocasionais, que participa de sua comunidade (“Esta aqui € la no horto da
Prefeitura Municipal. Tava la no Centro de Convivéncia”). Em seu jeito de falar
simples, no qual corta e abrevia as palavras e apresenta pequenos vicios de
linguagem. Na sua aparéncia timida de se expressar e visivel, também, em seu jeito
acanhado de sentar, olhar e vestir. Parece representar uma classe social popular
formada por homens do campo, relacionada ao cultivo da terra. Possui uma
abordagem inscrita e circunscrita na subjetividade, que resulta na repeticdo, nao
como copia absoluta, e, sim, o igual que se reproduz com diferenca. Assim, o
discurso libertador e oportuno que engrandece Zero Hora esta presente neste
depoimento, também. A Midia, em especial o Jornal e a Televisdo, aparece como
elemento fundamental na Cultura e desenvolvimento regional, capaz de promover a

“democracia racial”.

A Ideosfera € a producao de sentido a servigco do Poder. No comercial, todos
0s elementos, os gestos, as expressdes, os planos e o discurso reforcam esta
relacdo de Poder. O sujeito, lara Soares, relaciona-se com o social e a producao
discursiva e concretiza o ideoldgico. Cada palavra de aceitacdo e de enaltecimento
atribuida a Zero Hora no discurso da interveniente cria a Ideosfera. A conotacao,
onde o linglistico empreende o0 seu dialogo com o cenario social e histérico e

encena a legitimacao da sociedade burguesa.
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A ldeosfera tende a se estabelecer em discurso da doxa, vivenciado pelos
usuarios como um discurso universal, “natural, que ndo precisa de explicacao, cuja
tipicidade ndo é percebida, em que tudo o que seja exterior € relegado como
margem, desvio: discurso-lei ndo percebido como lei” (BARTHES, 2003b, p. 184).

Nas subcategorias, que constituem a ldeosfera, temos a Doxosfera, que
estabelece o senso comum, legitimando o papel de Zero Hora, como agente social,
transformador da realidade; a Piteosfera, com o discurso da crenga que Zero Hora e
a Midia em geral tém o Poder de transformar o sujeito e a sociedade e mediar 0s
conflitos sociais; o Socioleto que representa a neutralidade da linguagem de um
grupo social, no caso, a linguagem simples e coloquial da populacdo que vive e
trabalha no campo; e a Logosfera, o discurso mecanico e absoluto que independe

da vontade do sujeito.

A frase de encerramento do comercial, narrada por um locutor nao-
identificado (“Depois disso, a gente sé tem uma coisa a dizer: muito obrigado. Zero
Hora 40 anos. A vida por todos os lados”), concretiza a falsa modéstia da empresa
jornalistica que permite o depoimento que engrandece o veiculo, que consente na
exposicdo pessoal das dores e dos confltos humanos e, ao mesmo tempo,
posiciona-se como humilde. A humildade € a mentalidade e a postura do servir, a
origem de todas as virtudes. Parece que quem foi humilde foi lara Soares, que serviu
para enaltecer os falsos valores de igualdade e liberdade de preconceitos,

apregoados por Zero Hora.

O depoimento da interveniente reforca o Discurso Encratico da empresa de
Comunicacdo RBS. A empresa, por intermédio de Zero Hora, € enaltecida e
valorizada, como instituicdo capaz de promover transformacdes importantes no
cotidiano e na sociedade, de oferecer igualdade e equidade social. O discurso
enfatiza a ideologia da classe dominante e se move pelo senso comum. Quando a
interveniente diz: “depois que eu vi a minha foto na Zero Hora. O pessoal td me
tratando melhor, né?!. Porque tem gente assim (...) Assim, sdo meio racista, né?!.
Foi o dia mais feliz da minha vida!”, estd manifestando o Discurso Encrético, que

legitima a sociedade vigente, que valida o status quo, cria e fortalece os Estereoétipos
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e mantém um grupo na lideranca da sociedade. E o discurso oficial de quem esté
dentro do Poder e pressupde manté-lo (BARTHES, 1999).

Assim, neste comercial, encontramos, de forma resumida, os Estereoétipos
na figura da mulher negra e fragil, vitima da sociedade, e no papel da Midia, que

representa a democracia exemplar e oferece espaco e participacao para todos.

A incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada esta
presente na Personagem Dramatica da mulher-mae e, de forma secundaria, o Fait
Divers de Coincidéncia de Antitese, no conflito dramatico, presente no racismo e na
relagcdo antagbnica entre a classe dominada e a classe dominante. Assim, o Fait
Divers dominante, considerando que ambos interpelam pelo conflito e pela
Fatalidade, é o de Causalidade de Causa Esperada, através da mulher-mae-negra e
de Zero Hora, a Fatalidade, como Sujeito Absoluto, que entra em cena para

“contornar os impasses incontornaveis historicamente” (RAMOS, 2002, p. 112).

Como tipo de Fait Divers da informacédo e da estrutura da campanha, temos
o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, pela padronizacédo do objeto, no qual se
repete a idéia central, os elementos estruturais e a onipresenca da mesma
factualidade, mas se distingue no perfil e no relato de cada interveniente, € o
desigual. A Repeticdo parece atuar como um modo de persuasédo, buscando

memorizar, seduzir e convencer.

O Poder, como dominacgao, que assenta na habilidade de uma elite impor o
seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, € ha energia prazerosa da libido,
gue permite que dominados e dominadores se encontrem associados, por um pacto
comum, o prazer, pode ser percebido em todo o discurso, em particular, no relato
final: “depois que eu vi a minha foto na Zero Hora (...) Foi o dia mais feliz da minha
vida!”. O sujeito relativo — mulher, negra — vé no Sujeito Absoluto — Zero Hora, Midia
— a possibilidade de igualdade e de respeito no contexto social (“Depois que eu vi a
minha foto na Zero Hora. O pessoal ta me tratando melhor, né?!. Porque tem gente
assim (...) Assim, sdo meio racista, né?!”). O sentimento resultante € o prazer: o

Poder, a libido dominante.
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A Cultura esta particularizada nas relagdes cotidianas, no valor atribuido a
Midia e no perfil da interveniente: mulher, méae, negra, dona-de-casa, diarista, vitima
da sociedade (vitima de discriminacdo racial). No jeito de falar com vicios de
linguagem e no modo de vestir, simples e despretensioso, de lara.

A ldeosfera, como um discurso universal, discurso-lei ndo percebido como
lei, que estabelece 0 senso comum, legitima o papel de Zero Hora, como agente
social, capaz de transformar ou, pelo menos, amenizar os conflitos sociais; 0
discurso da crenca de que a Midia tem o Poder de transformar o sujeito e a
sociedade; o discurso que representa a neutralidade da linguagem de um grupo
social, no comercial, da mulher negra, vitima de discriminacdo racial; e o discurso
instintivo e automatico que independe da vontade do sujeito. O Discurso Encratico, o
falar da dominacdo, que valoriza a Midia, mantém os Estereotipos e reforca as

estruturas de Poder da sociedade.

E, como categoria, a posteriori, vemos a Fotografia que, segundo Barthes
(1980), € um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto, que pode ser
utilizado pela sociedade. Usada na campanha para caracterizar o slogan e o Poder
de interferéncia e de influéncia que Zero Hora acredita ter na sociedade. As Fotos-
retrato nada reivindicam e ndo podem levar a reflexdo, somente, avigoram o0s
valores transmitidos nas falas dos intervenientes e no slogan do veiculo, servindo de

reforco silencioso aos interesses do Grupo RBS.

3.3 ADAO DE CASTRO JUNIOR

O comercial “Adao de Castro Junior” tem duragdo de 1 (um) minuto. Nele,
um homem branco alto, calvo, olhos azuis de, aproximadamente, 40 anos de idade,
da cidade de Cachoeirinha, ex-comerciante, atual instrutor de Centro de Formacao

de Condutores fala de sua histéria com Zero Hora.

Assim como os demais comerciais, este tem duas cenas. Na cena 1, ha

varias tomadas e planos e € nesta fase que a narrativa acontece. Na cena posterior,
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cena 2, o interveniente Adao de Castro Juanior estd segurando o veiculo Zero Hora
em uma sala coberta de fotografias de diferentes pessoas, de idades variadas e
tempos distintos. As fotografias estdo afixadas as paredes, sobrepostas, e nao
deixando aparecer o fundo. O locutor masculino, ndo-identificado, fala.

Na primeira tomada, da cena 1, Addo estad na tela em primeiro plano, a
esquerda do video, tendo ao fundo um palco, como um teatro, com cortinas
vermelhas (as cortinas estdo se abrindo) e um cenério, onde estdo enfileiradas
classes escolares, uma mesa com cadeira e painéis ao fundo, cobertos por placas
de transito, referendando uma sala de aula de um curso para condutores de veiculos
automotivos. Sobre o cenario, incide uma luz branca. H& uma mdsica instrumental
melodiosa e triste que acompanha todo o comercial. Addo parece bem vestido, de
modo classico, com calca bege clara, tipo social, camisa azul clara e sapatos de

couro na cor marrom. Usa relégio.

Na tomada seguinte, o interveniente ja esta no cenario, sentado em uma das
classes escolares, tendo sobre esta um exemplar do Jornal Zero Hora. Comeca a
contar, de maneira pausada, em linguagem simples e rotineira, sua histéria. Na
maior parte do comercial, Adao fala na cena e parece possuir facilidade para se
comunicar, apenas em pequenas passagens ha a gravacdo de seu depoimento.
Sobre sua imagem na parte inferior direita da tela, surge e desaparece o nome e a
cidade de origem do interveniente. Enquanto o interveniente descreve sua historia,
as tomadas intercalam os planos: médio, primeiro, meio-conjunto e, principalmente,

close.

O comercial termina com a cena 2, na qual o interveniente se apresenta em
plano de meio-conjunto com o Jornal Zero Hora nas maos, sorrindo e, ao redor,
vérias fotografias, presas as paredes, de diferentes pessoas, de diversas idades,
que reportam ha varias décadas. H4A um locutor masculino nédo-identificado que
reproduz o texto final, o agradecimento de Zero Hora e a assinatura do periddico. O
comercial encerra com o slogan e a identidade visual — Zero Hora 40 anos. A vida
por todos os lados — nas cores branca, preta e amarela, matizes de Zero Hora.
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Quanto ao texto, Adao diz:

- [Esta € uma historia real. (Cena 1 — O interveniente esta em primeiro
plano, tendo, ao fundo, o palco e o cenario)

- Meu nome é Adao de Castro Junior. (Cena 1 — Adao ja esta no cenario,
sentado em uma das classes escolares)

- Eu comecei tendo um pequeno comércio.

- Comecou a trabalhar eu e minha mée sozinhos nesse ponto.

- Ai, realmente néo deu certo.

- Chegamos a conclusdo que nao tinha mais como toca. (Close. Adéao
coloca as pontas dos dedos sobre a testa e os labios, tentado evitar o
choro)

- Realmente, ela ... ela se abracou em mim, né?! E chorou.

- A gente chorou, né?! (A voz de Adao soa triste e melancolica)

- E como todo o desempregado o qué que faz? (O tom de voz de Adéao se
anima)

- Vai procurar um emprego.

- Aonde?

- Nos classificados.

- Abri a Zero Hora |4 e verifiquei que haviam varios cursos.

- Hoje eu sou instrutor, né?! Do CFC. (Adao fala em tom confiante)

- Centro de Formacédo de Condutores.

- A leitura de Zero Hora, né?! Ela foi o primeiro passo que eu dei pra me
tornar uma pessoa diferente.

- Ela te abre todo um mundo para ti.

- Diariamente.

O locutor, masculino, n&o identificado, fala:

- Depois disso, a gente sO tem uma coisa a dizer: muito obrigado.
(Cena 2 — Adao esta segurando Zero Hora em uma sala coberta de
fotografias pelas paredes)

- Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados. (Surge, na tela, a

identidade visual do veiculo e o slogan).
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Como toda a campanha, este comercial possui uma qualidade de producéo
excelente, com tomadas e planos apraziveis. O rosto com a fisionomia tranquila de
Adao, a facilidade de expresséo ao falar, as variacdes em seu tom de voz (do triste e
melancdlico ao animado e confiante) deixam transparecer sua emocéao ao relatar o
determinante acontecimento em sua vida. O discurso prende pelo otimismo e por um

senso de vitéria, de resultado alcancado com sucesso.

3.3.1 Anadlise

Em relagdo a producgéo de sentido ndo-verbal, podemos salientar a figura de
Adao. Além dos elementos comuns a campanha: o teatro e o palco, a luz branca que

incide sobre o cenario e as fotografias.

Como ja relatamos, o teatro representa 0 mundo e faz intuir seu carater irreal
e passageiro. As histérias apresentadas fazem com que o telespectador se projete
no interveniente e compartilhe os sentimentos expressos, inserindo-se em uma

situacao dramatica imagindria, uma relacédo que sensibiliza e autentica o evento.

A luz branca pode simbolizar a vida e o bem. O branco € o tom da revelacao,
da transfiguracdo, que desperta a compreensédo. A luz sobre o centro do palco, que
cria luminosidade ao centro e sombras ao redor, remete a idéia de claridade e de
leveza ao ponto principal da cena, ao relato. A luz brota em oposicdo a sombra
absoluta, que indica o ndo conhecer, o conhecimento escravizado a mera opinido.

Luz e sombra indicam dualidade universal.

O centro do palco pode significar o principio, o real absoluto, lugar de
condensacdo e de coexisténcia de forcas contrarias. O centro, como irradiacao
vertical, pode ser compreendido como um lugar de passagem, a alameda entre 0s

planos celeste, terrestre e infernal do mundo, o portal de transposicao e da ruptura.

Pode ser este o significado atribuido a luz que incide sobre o centro do

cenario (palco). O ponto de inicio e transposicao, o lugar da decisdo e da fronteira
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divisdria da vida e da histéria de cada interveniente, a partir de sua relacdo com Zero
Hora, a luz da felicidade, da revelacdo e do caminho, em oposicdo as sombras e a

ignorancia. Zero Hora é o atuante essencial do qual tudo depende.

Na cena final, o interveniente esta com o Jornal Zero Hora nas maos,
sorrindo, satisfeito, em um local rodeado de fotografias de pessoas diversas. Estas
fotografias podem simbolizar o Poder de interferéncia e de influéncia sobre a vida e
a histéria dos sujeitos, que o veiculo sugere, afinal, o proprio slogan do periédico diz:

“A vida por todos os lados”, a vida das pessoas, suas historias.

Como ja registramos, para Barthes (1980), a Fotografia € um jogo social, a
criacdo de uma imagem, o aparecimento de eu como outro, tornando-se objeto para
ser usado pela sociedade. Ha4 uma desapropriacdo do sujeito e a Foto objeto é
utilizada como elemento integrador da campanha, reforcando os valores transmitidos

nas falas dos intervenientes e no slogan de Zero Hora.

Quanto aos Estereétipos, estes encontram vez na figura do homem
caucasiano, bem vestido e bem sucedido. Zero Hora também ¢é estereotipada na
figura daquela que representa a possibilidade de transformagdo pessoal e
oportunidade para todos, afinal, como o proprio Adao diz: “a leitura de Zero Hora,
né?! Ela foi o primeiro passo que eu dei pra me tornar uma pessoa diferente. Ela te

abre todo um mundo para ti. Diariamente”.

O Fait Divers parece formalizar a nogdo de conflito, que interpela pela
exploracdo da emocdo. Define-se o0 caso do dia e transforma-o em roteiro da

campanha de Propaganda, ja que: Esta € uma histdria real.

Quanto ao interveniente e seu testemunho, o Fait Divers de Causalidade de
Causa Perturbada esta presente, visto que uma pequena causa gera um grande
efeito, assim, a leitura de Zero Hora “abriu 0 mundo” para o interveniente. O conflito
vem a tona pelo efeito, cuja causa é ilégica para explicar as suas repercussfes: 0
interveniente 1& Zero Hora e se torna uma pessoa diferente. Atribui a Zero Hora o
valor de suas conquistas. Tira de si 0 peso (ou a gloria) da responsabilidade por

suas acdes e suas aquisicoes.
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Também, de maneira secundaria, vemos presente o Fait Divers de
Coincidéncia de Antitese, através da midiatizacdo, na qual um sujeito encontra
solucdo para sua carreira, trabalho e sustento nas péaginas de Zero Hora. Duas
perspectivas diferentes e opostas, o desempregado e o veiculo impresso, sao
fundidas em uma Unica realidade, fazem parte de uma mesma realidade (“E como
todo o desempregado o qué que faz? Vai procurar um emprego. Aonde? Nos
classificados. Abri a Zero Hora la e verifiquei que haviam varios cursos”). A Antitese
se estabelece no conflito dramatico e na Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual
todos compartilham possibilidades e oportunidades. O sujeito relativo — Adao —
encontra no Sujeito Absoluto — Zero Hora — a solucédo transformadora para sua vida
(além de uma nova ocupacdao profissional, Zero Hora “abriu 0 mundo” para ele, com

novas possibilidades e horizontes).

A tipologia de Fait Divers predominante, ja que ambos interpelam pelo
conflito e pela Fatalidade, é do Fait Divers de Causalidade de Causa Perturbada, ja
que uma pequena causa (“A leitura de Zero Hora, né?!”) gera um grande efeito (“Ela
foi o primeiro passo que eu dei pra me tornar uma pessoa diferente. Ela te abre todo
um mundo para ti”). A leitura de um jornal gera transformacfes decisivas, causa

ilégica para explicar tamanha repercussao.

Na campanha, quanto ao tipo de informacédo e estrutura, vemos, ainda, o
Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, na simbolizacdo. No objeto padronizado.
Repeticdo do original ndo como cépia, e, sim, sua reproducdo com diferencas, no
desigual. Insinua a onipresenca da factualidade, que se mantém em qualquer
circunstancia. E tem como desenlace, solucéo, a Fatalidade, Sujeito Absoluto, que
desata os ndés coincidentes (RAMOS, 2002). A Repeticdo ocorre na idéia central, nos
elementos estruturais e na onipresenca da mesma factualidade e se distingue no
perfil e no relato dos intervenientes, é o desigual. A Repeticdo aparece como uma

forma de persuaséo, pois parece querer memorizar, seduzir e convencer.

As relagbes de Poder sdo percebidas na figura de Zero Hora capaz de
provocar mudangas significativas na vida pessoal e profissional do interveniente,
afinal, ler Zero Hora foi o primeiro passo para Adao se tornar um sujeito diferente e

Zero Hora abre a mundo, representado como as possibilidades, as oportunidades,
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as novas perspectivas. A imagem que o interveniente passa de que Zero Hora pode
mudar, transformar uma pessoa, a ponto de torna-la diferente do que era antes
deste contato, reforca este Poder, esta dominacdo e submissdo. O pacto,
estabelecido entre dominados e dominadores, se revigora e mantém a estrutura
vigente. O Poder, como dominacéo, se encaixa na relacéo dialética entre submisséo

e liberdade, e, como energia prazerosa, mobiliza o homem a acao.

A Cultura se revela através da linguagem, como instituicdo social
reproduzida em meio aos diferentes grupos que formam a sociedade, neste caso, na
figura de um homem, branco, ex-comerciante e atual instrutor. Em seu jeito de falar
bem articulado, espontaneo, a vontade. No modo de vestir que aparenta sobriedade.
Parece representar a classe média, pela iniciativa empreendedora do antigo
comércio e pela atual profissdo de instrutor, area voltada a formacdo e ao
conhecimento. A Cultura possui uma abordagem inscrita e circunscrita na
subjetividade, que resulta na repeticdo, ndo como copia absoluta, e, sim, o igual que
se reproduz com diferenga. Desta forma, o mesmo discurso libertador e oportuno

que enaltece o Jornal Zero Hora, esta traduzido neste testemunho.

A ldeosfera € a producdo de sentido a servico do Poder. O sujeito, Adéao,
relaciona-se com o social e a producao discursiva, e concretiza o ideolégico. Toda
palavra de enaltecimento, atribuida a Zero Hora, cria a Ideosfera. A conotacéo, onde
o linguistico empreende o seu didlogo com o cenario social e historico e encena a
legitimacao da sociedade e dos valores burgueses. A Ideosfera tende a se instituir
em discurso da doxa, vivenciado pelos usuarios como um discurso universal, que
nao necessita de explicacdo, em que tudo o que seja exterior é relegado como
margem (BARTHES, 2003b).

Nas subcategorias, que compdem a ldeosfera, temos a Doxosfera, que
estabelece o senso comum, validando o papel de Zero Hora, como agente
transformador do sujeito; a Piteosfera, com o discurso da fé que Zero Hora e a Midia
em geral tém o Poder de transformar o sujeito e a sociedade e oferecer alternativas
viaveis de mudanca; o Socioleto, que representa a neutralidade da linguagem de um

grupo social, a linguagem cotidiana e otimista de um trabalhador brasileiro de classe
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média; e a Logosfera, o discurso maquinal e incondicional que independe da

vontade do sujeito.

A frase de encerramento do comercial — “Depois disso, a gente sé tem uma
coisa a dizer: muito obrigado. Zero Hora 40 anos. A vida por todos os lados” —
sustenta o falso comedimento da empresa jornalistica, que permite o depoimento
que engrandece o Jornal e Ihe atribui valores, além dos esperados por um veiculo

de Comunicagéo.

O depoimento do interveniente refor¢ca o Discurso Encratico do Grupo RBS.
A empresa, através de Zero Hora, é enaltecida e valorizada, como instituicdo capaz
de promover transformacdes importantes em cada um de nds: “o0 primeiro passo que
eu dei pra me tornar uma pessoa diferente”; e em nosso cotidiano: “ela te abre todo
um mundo para ti”. O discurso ressalta a ldeosfera da classe dominante e se
movimenta pelo senso comum. Quando Adao diz: “a leitura de Zero Hora, né?! Ela
foi o primeiro passo que eu dei pra me tornar uma pessoa diferente. Ela te abre todo
um mundo para ti. Diariamente”, estda manifestando o Discurso Encratico, que
legitima a sociedade atual, autentica o status quo, fortalece os Estereétipos e

perpetua um grupo no comando da sociedade.

Assim, de modo resumido, neste comercial, encontramos os Estere6tipos na
figura do homem branco, biotipo ideal na sociedade vigente, potencialmente capaz
de se inserir no mercado de trabalho e obter sucesso pessoal e profissional, e no
papel da Midia, que oferece oportunidades ilimitadas.

Vemos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Perturbada, na
medida em que uma pequena causa, a leitura de Zero Hora, produz um grande
efeito, a mudanca completa na vida do interveniente, do fracasso de um comércio
falido a uma nova e prospera ocupacao, e o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese,
visto que a Midia assume funcdo de mediadora tranquilizadora, a solucdo magica

dos conflitos humanos.

Encontramos, no tipo de informacdo e na estrutura da campanha, o Fait

Divers de Coincidéncia de Repeticdo, na padronizacdo do objeto. Repeticdo néo
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como copia absoluta, mas o igual que se reproduz com diferenca. Assim, a mesma

factualidade se apresenta em depoimentos distintos, desiguais.

Vemos na fala do interveniente, ainda, o Poder, como dominacao e energia
prazerosa, que permite que dominados e dominadores se encontrem associados,
por um pacto comum, o prazer. O sujeito relativo se isenta da responsabilidade por
sua propria vida e desempenho e, assim, esta isento de cobrancga, ja que a Midia € a
responsavel por suas mudancas e ascensao. O alivio resultante € o prazer: o Poder,

a libido dominante.

A Cultura esta particularizada nas relagdes cotidianas, no valor atribuido a
Midia e no perfil do proprio interveniente: homem, branco, meia idade, ex-
comerciante e atual instrutor (uma atividade que lhe da poder e destaque sobre
outros, visto que tem o papel de ensinar), além de seu jeito de falar, espontaneo e

claro, vestir e postar-se.

A ldeosfera, como um discurso universal, que estabelece o senso comum,
corrobora o papel de Zero Hora, como agente transformador; o discurso da crenca
de que a Midia tem o Poder de transformar o sujeito; o discurso que representa a
neutralidade da linguagem de um grupo social; e o discurso automético e mecanico
que independe da vontade do sujeito, o dito por ser natural, € o que é e ndo se sabe

Ou guestiona o porqué.

Percebemos o Discurso Encratico, o dizer da dominacdo, que valoriza as
instituicdes vigentes, em particular a Midia, e que mantém as estruturais de Poder,

as diferencas, os modelos-padrdo e as amarras da sociedade neoliberal.

Temos como categoria, a posteriori, a Fotografia que, de acordo com
Barthes (1980), € um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto, que pode
ser utilizado pela sociedade, caracterizando o slogan e o Poder de interferéncia e de
influéncia que Zero Hora acredita possuir na sociedade, servindo de apoio silencioso
aos interesses da RBS.
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3.4 O APELO COMERCIAL: ASSINE ZERO HORA

Passaremos, agora, a analisar os comerciais de 30 (trinta) segundos da
Campanha Institucional dos 40 anos de Zero Hora, anuncios que fazem parte da
mesma idéia central, os depoimentos reais, e se intitulam: Esta € uma historia real,
mas estdo relacionados com os cadernos de Zero Hora e, portanto, apresentam

elementos proprios, independentes dos comerciais de 1 (um) minuto.

Os comerciais mantém os elementos unificadores e identificadores da
campanha: o teatro, o palco, o cenario (que varia para caracterizar cada
testemunho), a luz branca incidente sobre os cenarios, a muasica instrumental, as
cenas, tomadas e planos, as fotografias, o locutor néo-identificado e a identidade

visual dos 40 anos de Zero Hora com o slogan.

Como estao relacionados aos cadernos de Zero Hora, estes anuncios fazem
alusdo a cada um apresentado e sugerem a assinatura do periddico, o cunho,
mesmo institucional, ja apela para o aspecto comercial do veiculo. Entre os 24
cadernos de Zero Hora, foram escolhidos trés: Gastronomia, Casa & Cia e
Vestibular, dos quais analisaremos os dois primeiros.

Estes comerciais tém, ainda, como fator unificante, o texto final, que nao
remete mais ao agradecimento de Zero Hora as mensagens e aos depoimentos dos
intervenientes, e, sim, ao quanto o veiculo pode interferir na rotina e na histéria de
cada um, se os individuos (consumidores) assinarem o periodico, sugerindo um
processo de identificacdo e, até mesmo de dependéncia, em relacdo ao Jornal. Ha
um tom imperativo — Assine Zero Hora. Outro elemento novo é o telefone da Central
de Assinaturas de Zero Hora, em destaque, através de um teaser, cantado, e de sua

visualizacao na tela.

Ha, ainda, na campanha, variacdes destes comerciais para 10 (dez) e 5
(cinco) segundos, breves chamadas para serem usadas, em geral, durante a
programacao da RBS TV. As chamadas de 10 (dez) segundos séo variacdes dos

comerciais de 30 (trinta) segundos dos cadernos Gastronomia e Casa & Cia.
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Utilizam partes dos comerciais de origem (imagens e textos). Encerram com a
identidade visual dos 40 anos de Zero Hora, o slogan e o telefone da Central de
Assinaturas. Apenas 1 (um) dos comerciais de 10 (dez) segundos, intitulado pela
produtora Clip Todos, mostra as cenas 2 de todos os comerciais da campanha (nas
quais, os intervenientes estdo segurando Zero Hora na sala repleta de fotografias).
Séo utilizadas as imagens finais dos 8 (oito) comerciais da campanha. O texto é:
“Zero Hora 24 cadernos e 54 colunistas para fazer a diferenca na sua vida. 0800-
642-8222". Encerra, também, com a imagem da identidade visual dos 40 anos, o

slogan e o telefone.

As variagOes de 5 (cinco) segundos, também, sdo dos comerciais que fazem
referéncia aos cadernos de Zero Hora. As imagens usadas sé&o as das cenas 2 dos
comerciais. Quanto ao texto, ha, apenas, a frase cantada: “assine Zero Hora 0800-
642-8222". Estes finalizam com a identidade visual dos 40 anos, o slogan e o

telefone da Central de Assinaturas.

Nestes anuncios, o aspecto comercial de Zero Hora parece tornar-se mais
evidente, uma vez que remetem aos cadernos do veiculo e usam, de maneira
imperativa, a frase “assine Zero Hora”. Isto sugere acdo. As frases de encerramento
variam no final, conforme os cadernos, mas iniciam do mesmo modo: “assine Zero
Hora e receba em casa o jornal que faz toda a diferenca (...)”. Os comerciais
apresentam qualidades e vantagens que Zero Hora pode oferecer para fazer toda a
diferenca na nossa vida, dia-a-dia, mundo, conquistas. A solu¢cdo magica para todos
0S Nossos problemas, duvidas e impasses. O “receba em casa” traduz a comodidade
que parecemos esperar da Midia, as solucbes gratificantes acessiveis de modo

pratico e sem esforco.

3.4.1 Jamille Dalla-Nora

A duracao do comercial “Jamille Dalla-Nora” é de 30 (trinta) segundos. Nele,
uma mulher, com mais de 60 anos de idade, branca, cabelos curtos e grisalhos,

obesa, de Julio de Castilhos fala sobre o Caderno Gastronomia do Jornal Zero Hora.
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O Caderno Gastronomia € publicado, semanalmente, as sextas-feiras e
encartado no periédico. E colorido, ilustrado, apresenta receitas de comidas e
bebidas diversas e matérias relacionadas ao tema, fazendo, ainda, matérias

particulares as estacdes do ano e datas comemorativas.

Este comercial, como os demais da campanha, possui duas cenas. Na cena
1 é na qual a interveniente fala, prevalecendo, durante sua narrativa, o plano médio.
Na cena 2, a interveniente esta na tela, em plano de meio-conjunto, segurando o
veiculo Zero Hora, em uma sala coberta de fotografias de diferentes pessoas e que
remetem a épocas especificas. Estas fotografias estdo penduradas as paredes,
sobrepostas, e de modo a ndo mostrar o fundo, e um locutor masculino, néo-
identificado, fala. Sobre a imagem, surge na tela, na parte inferior mais a direita do

video, as palavras 24 cadernos + 54 colunistas.

Ha, ainda, no final do comercial, um teaser cantado, com o numero do
telefone da Central de Assinaturas de Zero Hora — 0800-642-8222. Enquanto o
teaser € cantado, vai surgindo na tela uma sequéncia de exemplares dos diferentes
cadernos de Zero Hora, como um leque, e se forma, nimero por nimero, na parte
inferior central do video, o telefone apresentado. A sequéncia de exemplares se
forma e desaparece. A Ultima imagem é da identidade visual — Zero Hora 40 anos: A

vida por todos os lados, centralizada na tela, e do telefone abaixo dela.

Na primeira tomada, da cena 1, Jamille Dalla-Nora esta na tela, em primeiro
plano, a esquerda do video, tendo ao fundo um palco, como um teatro, com cortinas
vermelhas (as cortinas estdo se abrindo) e um cenario, onde ha um sofa, coberto por
uma manta de tricd, uma geladeira, um fogdo, uma pia, uma mesa com cadeiras
(copa), um balcédo, panelas penduras em um suporte, vasos de flores, quadros,
fazendo referéncia a copa e a cozinha de uma casa simples, sem luxo ou decoracéo.
Sobre o cenério, incide uma luz branca. H4 uma musica instrumental melodiosa e

triste que acompanha todo o comercial.

Na tomada seguinte, a interveniente estd no cenario, sentada no sofa.
Relata a sua histéria, de modo pausado, em linguagem simples e rotineira. Sobre as

imagens, aparece e, logo apds desaparece, no lado direito, em baixo do video, o
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nome da interveniente e sua cidade de origem. Enquanto Jamille faz sua narrativa,
as tomadas transitam entre os planos primeiro e close. HA passagens da fala,
gravadas pela interveniente, enquanto sua imagem aparece na tela, e outras em que
fala na cena. Jamille veste uma blusa na cor salmdo com gola bordada. Usa brincos
e pulseira dourada, relogio e alianca e tem as unhas pintadas, demonstrando

vaidade.

A cena 2 € na qual o comercial finaliza. A interveniente se apresenta,
sorrindo, em plano de meio-conjunto, com o Jornal Zero Hora nas maos em uma
sala, tendo, ao fundo, varias fotografias, afixadas as paredes. H4& um locutor
masculino nédo-identificado que reproduz a inscricdo final, a frase relacionada ao
Caderno apresentado. O comercial encerra com a entrada do teaser, com o telefone
da Central de Assinaturas de Zero Hora, a sequéncia de edicbes dos cadernos, que
se forma e desaparece no video, o telefone e, por fim, a identidade visual de Zero

Hora e o slogan.

Quanto ao texto, Jamille diz:

- Esta é uma historia real. (Cena 1 — Jamille est& sorrindo, tendo ao fundo
0 palco e o cenario)

- Eu tenho receitas assim de muitos anos. (Cena 1 — A interveniente esta
sentada no sofa, tendo, as maos, um caderno grande, um livro de
receitas, no qual estdo afixadas as receitas, colecionadas do Jornal Zero
Hora — Gastronomia. Ela folheia o livro de receitas e vai apontando para
as matérias)

- Desde que a Zero Hora comecou assim.

- Tem aqui um bolo de fuba maravilhoso! (Jamille faz referéncia a uma das
receitas de seu livro)

- Primeira coisa que eu faco é esperar sexta-feira. (Jamille estd com uma
edicdo do Caderno Gastronomia nas maos, no qual apresenta, como
assunto principal, a chamada “Muito bem casados” e a fotografia dos
doces que levam este nome)

- Pramim |Ié a Gastronomia.

- Eu leio todos os dias mais a Zero Hora.
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- Mas eu gosto mais é esse aqui. (Jamille esta com a edi¢cdo do Caderno e
faz referéncia a ele)

- A gente ndo cozinhando direito, as vezes, pode até perde o marido, né?
(A fisionomia de Jamille demonstra preocupacédo ao dizer esta frase.

Finaliza o relato sorrindo)

Um locutor, masculino, n&o identificado, fala:

- Assine Zero Hora e receba em casa o jornal que faz toda a diferenca no
seu dia-a-dia. (Cena 2 — Jamille, sorrindo, segura um exemplar de Zero
Hora em uma sala coberta de fotografias pelas paredes. Sobre sua
imagem, na parte inferior mais a direita do video, aparecem as

indicacgdes: 24 cadernos + 54 colunistas)

O comercial encerra com a entrada de um teaser cantado, com o telefone da

Central de Assinaturas de Zero Hora.

- 0800-642-8222. (Surge, na tela, a sequéncia de exemplares dos diferentes
cadernos de Zero Hora, como um leque, e se forma, nimero por nimero, na parte
inferior central do video, o telefone apresentado. A seqiéncia de exemplares se
forma e desaparece. A Ultima imagem é da identidade visual e do slogan — Zero

Hora 40 anos: A vida por todos os lados, centralizada na tela, e do telefone abaixo).

Neste comercial, percebemos, também, a qualidade de producéo de toda a
campanha e tomadas e planos agradaveis. A énfase é dada a figura de Jamille, uma
senhora, provavelmente, dona-de-casa. O relato marca pelo interesse particular da
interveniente no Caderno Gatronomia e sua preocupacdo em cozinhar, visto sua
aparéncia fisica (obesa) e seu testemunho (“A gente ndo cozinhando direito, as

vezes, pode até perde o marido, né?"), evidenciando uma geracgao.

O tom de voz de Jamille, ao narrar o seu depoimento, em geral, € animado.
O discurso marca pela aparéncia de Jamille, que representa uma geracdo de
mulheres, casadas, donas-de-casa, que cuidam do lar e da familia, tendo, no

alimento, sua demonstracado maior de cuidado e de amor.
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3.4.1.1 Anélise

Podemos salientar a casa (copa e cozinha, areas intimas da habitacdo) e a
aparéncia fisica da interveniente (obesa). Além do teatro, do palco, da luz branca

incidente sobre o cenario e das fotografias.

Vale lembrarmos que o teatro representa o mundo e faz conceber seu
carater ilusério e transitorio. As histérias apresentadas fazem com que o
telespectador e a interveniente compartilhem os sentimentos anunciados, em uma

situacao dramatica imagindria, uma relacédo que sensibiliza e autentica o relato.

A luz branca que pode simbolizar a revelacdo e desperta a compreensao,
incide sobre o palco, dando luminosidade ao centro, remetendo claridade e leveza
ao ponto principal da cena, ao depoimento. A luz surge em oposi¢cdo a sombra, que
sugere o ndo conhecer. O centro do palco pode significar o principio, como
irradiacdo vertical, pode ser entendido como um lugar de passagem, o caminho
entre os planos celeste, terrestre e infernal do mundo, o portal de transposicéo e da

ruptura.

Parece ser este 0 sentido dado a luz que incide sobre o centro do cenario
(palco). O ponto de inicio e transposicdo, o lugar da decisédo e da fronteira divisoria
da vida e da historia de cada interveniente, a partir de sua relagcdo com Zero Hora, a
luz da felicidade, da revelagdo e do caminho, em oposicdo as sombras e a

ignorancia. Zero Hora € o elemento essencial do qual tudo depende.

O cenario faz referéncia a uma casa, a cozinha e a copa, a areas intimas do
domicilio. Reproduz a casa de Jamille. Segundo Chevalier (1991, p. 196-7), a
habitacdo concebe o nucleo do mundo, a imagem do universo. O local onde vive a
interveniente. Como um simbolo do maternal, a casa possui um sentido de abrigo e
de seguranca. Para Lurker (1997, p. 119) e Becker (1999, p. 58-9), como espaco
metddico e fechado, que traz um centro a vida humana, a casa € simbolo do cosmos
ou de sua ordem, € o centro sagrado, onde o homem esta préximo de Deus.

Representa sua privacidade.
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As areas reservadas da casa, a cozinha e a copa podem significar
intimidade e calor. A cozinha esta associada, segundo a Psicanalise, ao local das
transmutacfes alquimicas ou das transformagfes psiquicas, ou seja, um momento
da evolucdo interior (CHEVALIER, 1991, p. 196). O fogado, centro da morada,
ampara aos que buscam protecdo, € simbolo da comunidade humana e da
seguranca. Segundo Lurker (1997, p. 274), para muitos povos, o lume sagrado do
fogédo valia como forga vital da familia. A copa com sua mesa de refeicdes € o centro
ao redor do qual as pessoas podem reunir-se, € o simbolo da refeicdo comunitaria
(BECKER, 1999). Representa o convivio partilhado. Esta representacéo esta ligada
a exposicao da intimidade da vida da interveniente, de seu local sagrado de relacao

social e com a familia.

Quanto a aparéncia fisica da interveniente, a obesidade, esta reforca o
testemunho e se encaixa, perfeitamente, ao Caderno apresentado: Gastronomia.
Jamille passa a idéia de uma dona-de-casa, que adora cozinhar e vé, no alimento,
valores determinantes para a familia e o casamento. Ir6bnico, mas real, associa a
culinaria e a gastronomia ao glutdo. O fato é amenizado pela simpatia da
interveniente. Zero Hora reforca a imagem associada da pessoa que se dedica a
cozinhar a gordura e ao excesso. Na sociedade, que prima pela exterioridade fisica,
pela magreza, pelo culto ao corpo malhado e perfeito e estd recheada de jovens
anoréxicas e com bulimias, integra o Caderno Gastronomia a um publico com mais
idade, que ja esta além dos padrbes rigidos de beleza atuais. O jovem parece

marginalizado da possibilidade de comer bem, com salde e manter a estética.

Na cena final, a interveniente esta com o Jornal Zero Hora nas maos,
sorrindo, em um espaco cheio de fotografias de diferentes pessoas. Estas fotografias
representam o Poder de influéncia e de interferéncia de Zero Hora na vida e na
histéria de cada um, uma vez que diz: “Zero Hora: A vida por todos os lados”. A vida

de todos e todas as suas historias de vida.

Vale relembrarmos que, para Barthes (1980), a Fotografia € um jogo social,
a criacdo de uma imagem e, portanto, objeto para ser usado pela sociedade, uma
desapropriacdo do sujeito, utilizada como artificio ilustrativo da campanha,

reforcando os valores transmitidos nas falas dos intervenientes e no slogan de Zero



134

Hora. Pode servir como autenticacdo dos depoimentos e parece respaldar os valores

gue Zero Hora pretende transmitir e as estruturas da sociedade atual.

Quanto aos Esteredtipos, estes sao percebiveis na figura da mulher, dona-
de-casa, dedicada a familia e submissa, e em Zero Hora, como instituicdo
pertencente ao cotidiano de todos nés e sua inclusdo na vida familiar e social. E
importante salientarmos que Jamille ndo aparenta ser uma mulher fragil e delicada,
com uma fisionomia submissa e meiga. Ao contrario, tem uma voz forte, € afirmativa
e enérgica ao falar, parece ser autoritaria, mas os seus valores a tornam submissa.
Esta caracteristica esta associada ndo a sua aparéncia fisica ou ao jeito de falar e se

postar, mas aos valores atribuidos ao seu discurso.

A interveniente reforca a idéia da mulher casada e subordinada que precisa
de habilidades domésticas, em particular dotes culinarios, para ndo perder o marido
(“A gente ndo cozinhando direito, as vezes, pode até perde o marido, né?”). A
posicdo da mulher tem sido varidvel, em funcdo de concepcbes éticas, religiosas e
sociais, e do papel que assume na sociedade. Todavia, percebemos que a
submissdo em relacdo ao casamento, sobretudo, em mulheres com mais de 60 anos
de idade, ainda, é uma realidade e que atributos como costurar, limpar, cuidar dos
filhos e cozinhar sdo valorizados por elas e por seus conjuges. Ao aceitar o relato,
Zero Hora corrobora com estes principios (a matéria da edicdo que Jamille mostra
para a camera, diversas vezes, durante seu depoimento, tem como titulo “Muito bem
casados” e faz referéncia aos doces que levam este nome, mas que, pelo contexto,

reforcam o discurso e os valores imbuidos nele).

Segundo Lurker (1997, p. 425-6), a relacdo masculino-feminino
particularizada na dualidade homem-mulher e na imagem do casamento suscita
papéis especificos. Ao masculino cabe uma posicdo de precedente, visto que é
reconhecido como autor de todo devir, como principio criador, € o primeiro que,
através da criacdo ou emanacao, faz surgir o mundo, como segundo. Assim como
Adao, primeiro ser humano, de quem Eva foi criada, como segundo. Como simbolos,
aos homens cabem ferramentas e armas, que indicam o movel, o penetrante, a
mulher, em seu papel secundario, mas ndo menos importante, cabe a tarefa de

acolher, cuidar e proteger.
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O Jornal Zero Hora, por sua vez, é estereotipado na figura da instituicdo que
estd inserida na rotina das pessoas, incorporada ao cotidiano e tem lugar de
destaque nas atividades ditas rotineiras (“Primeira coisa que eu faco é esperar
sexta-feira. Pra mim |é a Gastronomia. Eu leio todos os dias mais a Zero Hora”) e
que contribui para manter o equilibrio e a harmonia social, valorizando instituicbes
conhecidas da sociedade em vigor, como o casamento e a familia, neste caso,

através do Caderno Gastronomia e das receitas, que podem manter o casamento.

O Fait Divers, que se instaura pela exploracdo da emocéo, se transforma em
roteiro da campanha, que salienta: Esta € uma histdria real. Quanto ao depoimento e
ao perfil da interveniente, o Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada esta
estruturado na figura da mulher idosa. O peso da narrativa recai sobre esta
Personagem Dramatica, que simboliza acolhimento, doacdo e candura. Provoca
emocodes e suscita identificacdes projetivas, fazendo com que sejamos lancados em
seu lugar, pela sua condicdo de sacralizagao, oriunda da moral e da igreja, e da
catarse, pela mediacéo da solidariedade e da piedade (RAMOS, 2002).

O Fait Divers de Causalidade interpela pelo conflito e o sujeito relativo
recorre, em sua impoténcia, a um Sujeito Absoluto, para deliberar sobre as
dificuldades de sua vida, prevalecendo a dialética da Fatalidade, vista como este
Sujeito Absoluto, que possui respostas para todas as duvidas. O sujeito relativo —
mulher, idosa, submissa — vé na Fatalidade — Zero Hora, Caderno Gastronomia,
Midia — seu Poder e se torna obediente, diante de sua forca e sabedoria, afinal, “a
gente ndo cozinhando direito, as vezes, pode até perde o marido, né?”. Assim, Zero
Hora e o Caderno Gastronomia assumem os papeéis de intermediarios das questdes

humanas. O final feliz, a contemplacéo, é a garantia da Fatalidade.

Vemos, também, o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, através da
midiatizacdo, na qual a informacdo repetida instaura a onipresenca da mesma
factualidade em conjunturas diferentes, € o igual que se reproduz, com diferenca. Os
mesmos valores sao reproduzidos em discursos e contextos, em histérias e
depoimentos, a priori, dispares. Os intervenientes de cada comercial apresentado
nesta segunda parte da campanha (os comerciais relacionados aos cadernos de

Zero Hora), suas historias pessoais, sua relacdo com Zero Hora, enfim, remetem a
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mesma ocorréncia, reproduzida em modos de expressado, em situacées, em perfis
distintos. A Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos encontram respostas
para suas necessidades e seus interesses, por mais frivolos e superficiais que
sejam, esta presente na figura da Midia e em sua acao na sociedade. Os valores de
Zero Hora e da sociedade burguesa, a hegemonia da classe dominante, que
promete garantir a justeza de oportunidades e a igualdade para todos, sao
reproduzidos, ndo no original, na integra, mas em varios discursos, em situacoes

desiguais.

A tipologia de Fait Divers predominante, visto que ambos interpelam pelo
conflito e pela Fatalidade, é a de Causalidade de Causa Esperada, na presenca da
Personagem Dramética, a mulher, idosa, dona-de-casa, submissa, e a Fatalidade
representada em Zero Hora, no Caderno Gastronomia, como Sujeito Absoluto,
capaz de oferecer o que se deseja. Oferecer o que se quer, desde que atrativo para
todos 0s gostos, estilos e géneros. Uma formula que tem funcionado em Zero Hora,
visto que o periédico tem 24 cadernos distintos. O lema deveria ser: atacar (agradar)

a todos, por todos os lados.

Temos, ainda, na campanha, quanto ao tipo de informacdo e estrutura, o
Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo na simbolizacdo. No objeto padronizado:
teatro, palco, luz, cenas, fotografias. Repeticdo do original ndo como cépia, e, sim,
sua reproducdo com diferencas, no desigual. Insinua a onipresenca da factualidade,
gue se mantém em qualquer circunstancia. E tem como final, saida, a Fatalidade,
Sujeito Absoluto, que desata os nds coincidentes (RAMOS, 2002). A Repeticao
ocorre na idéia central, nos elementos estruturais e na onipresenca da mesma
factualidade e se distingue no perfil e no relato dos intervenientes, € o desigual. A
Repeticdo aparece como uma forma de persuasao, que busca memorizar, seduzir e

convencer.

A Repeticao, também, ocorre na assinatura final: “assine Zero Hora e receba
em casa o jornal que faz toda a diferenca (...)” e no telefone da Central de
Assinaturas. Esta Repeticdo, imperativa, faz parecer que Zero Hora pode fazer
diferenca positiva na vida de cada um de nds. A Repeticdo serve como énfase

persuasiva, que funciona para memorizar, seduzir e convencer o observador.
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As relacdes de Poder sdo percebidas na figura de Zero Hora, que participa
da vida cotidiana e social da interveniente. Pelo proprio relato de Jamille: “primeira
coisa que eu faco € esperar sexta-feira. Pra mim Ié a Gastronomia. Eu leio todos os
dias mais a Zero Hora. Mas eu gosto mais é esse aqui’. O Poder, como dominacao,
se encaixa na relacédo dialética entre submissdo e liberdade. No valor atribuido a
Zero Hora no dia-a-dia, a mulher que coleciona receitas por medo de perder o
marido (“A gente ndo cozinhando direito, as vezes, pode até perde o marido, né?”).
O Poder, como energia prazerosa, garante a submissao do pacto estabelecido entre

dominados e dominadores.

A Cultura se mostra, através da linguagem, como instituicdo social
reproduzida em meio aos diversos grupos que compdem a sociedade, neste
comercial, na mulher, idosa, dona-de-casa, prendada, dedicada ao lar e submissa as
regras sociais. E visivel, também, no jeito de falar descontraido e imperativo de
Jamille. E, em sua aparéncia, sem muita vaidade. Jamille parece pertencer a classe
popular, isto é notado nos valores apresentados e na caracterizagao do cenario, que
reproduz, de modo estilizado, sua residéncia modesta. A Cultura possui uma
abordagem inscrita e circunscrita na subjetividade, que deriva na repeticdo, nao
como coépia integral, e, sim, o igual que se reproduz com diferenca. Assim, o
discurso que prega pela oportunidade, participacdo e resposta e enaltece Zero Hora

esta evidente neste depoimento.

A ldeosfera é a producdo de sentido a servico do Poder. O sujeito, Jamille,
se relaciona com o social e a producéo discursiva, consolidando o ideolégico. Toda
palavra de enaltecimento conferida ao Caderno Gastronomia e a Zero Hora cria a
Ideosfera. A conotacédo, onde o linguistico cultiva o seu dialogo com o cenario social
e historico e encena a legitimacdo da sociedade. A ldeosfera tende a se constituir
em discurso da doxa, vivenciado pelos usudrios como um discurso comum, que nao
precisa de explicacdo, cuja tipicidade ndo é percebida, em que o0 que seja exterior &

abandonado como margem.

Nas subcategorias da ldeosfera, temos a Doxosfera, que constitui 0 senso
comum, autenticando o papel de Zero Hora, como capaz de estar incorporada ao

cotidiano e participar, ativamente, da vida social e dos padrdes estabelecidos; a
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Piteosfera, com o discurso da crenca que Zero Hora e a Midia tém o Poder de atuar
na vida dos sujeitos e na sociedade, compartilhando os valores sociais; 0 Socioleto,
gue concebe a neutralidade da linguagem de um grupo social, a linguagem simples
e cotidiana de uma dona-de-casa; e a Logosfera, o discurso natural e irrestrito, que

independe da pretensédo do sujeito.

A frase de encerramento: “assine Zero Hora e receba em casa o jornal que
faz toda a diferenca no seu dia-a-dia” ampara toda a visdo que caracteriza Zero
Hora: sem modéstia e com muita pretensdo, sobre sua influéncia em nossas vidas,
em nosso cotidiano. O Jornal que faz a diferenca e, portanto, melhora, o nosso dia-

a-dia, se coloca como determinante no contexto da vida social.

O depoimento de Jamille reforca o Discurso Encratico de Zero Hora e, por
conseguinte, da empresa RBS, e mantém valores e regras sociais arraigados na
vida social. A RBS e seus valores, atraves de seu veiculo e encarte, sdo sublimados,
como instituicdo enraizada em nosso cotidiano e com efetiva participacdo e
interferéncia no contexto social. O discurso reforca a ideologia da classe e dos
padrées predominantes e se move pelo senso comum. O Discurso Encratico esta
expresso em toda a relagdo da interveniente com o veiculo Zero Hora e o Caderno
Gastronomia e, em particular, é percebida na declaracdo final: “a gente nao
cozinhando direito, as vezes, pode até perde o marido, né?”. Assim, o alerta deveria
ser: mulheres devem cozinhar direito se ndo perderdo seus maridos, aquelas que
ndo sabem cozinhar estardo fadadas a solteirice. Servir é a palavra de ordem.
Qualidades como companheirismo, honestidade, carater, entre outros, sdo deixados

de lado, em prol da boa comida e dos prazeres mediocres.

De maneira abreviada, temos, neste comercial, os Estereétipos na figura da
mulher, idosa, dona-de-casa, dedicada e submissa, que simboliza a doacéo, a
delicadeza e o cuidado feminino, e na funcdo da Midia, que participa da vida

particular de todos nés e preserva os valores sociais (casamento, familia).

Percebemos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada,
ja que o peso da narrativa incide sob a Personagem Dramatica, a mulher, idosa, que

representa a docura e a doacdo humana. Mobiliza emocdes e faz com que sejamos
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levados a seu lugar em uma identificacdo projetiva, pela sua sacralizacao,

solidariedade e indulgéncia.

O Fait Divers de Causalidade interpela pelo conflito e o sujeito relativo
busca, em sua impoténcia, um Sujeito Absoluto para resolver os conflitos de seu
destino, reinando a l6gica da Fatalidade — Sujeito Absoluto, que tem resposta para
todos os assuntos e duavidas. O sujeito relativo — mulher, idosa, submissa —
reconhece na Fatalidade — Midia — seu Poder e se torna dependente, pelo seu

alento e sabedoria, que Ihe afirma o final feliz.

Vemos, ainda, o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, através da
midiatizacdo, na qual a informagcao repetida instaura a onipresenca da mesma
factualidade em circunstancias diferentes — o igual que se reproduz com diferenca.
Os mesmos valores sdo reproduzidos em discursos e contextos, nos diferentes
comerciais da campanha. A Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos
encontram respostas para suas necessidades e interesses, por mais frivolos e
superficiais, esta presente na figura da Midia. Os valores de Zero Hora e da
sociedade burguesa sao reproduzidos (e refor¢cados), ndo no original, na integra,

mas em varios discursos, em situacfes desiguais.

Na campanha, quanto ao tipo de informacédo e estrutura, vemos, ainda, o
Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, na simbolizacdo, no objeto padronizado. A
Repeticdo ocorre na idéia central, nos elementos estruturais e na onipresenca da
mesma factualidade e se distingue no perfil e no relato dos intervenientes, € o
desigual. A Repeticdo aparece como uma forma de persuasdo: memorizar, seduzir e

convencer.

A fala da interveniente ressalva, ainda, o Poder, como dominacdo e energia
prazerosa, que permite que dominados e dominadores se deparem unidos pelo
prazer. O sujeito relativo — mulher, idosa, submissa — vé no Sujeito Absoluto — Midia
— a possibilidade de compartilhar interesses e valores comuns a sociedade (o
Caderno Gastronomia ajuda vocé a manter seu casamento, visto ser condicional
para isto saber cozinhar direito). O sentimento resultante € o prazer: o Poder, a libido

dominante.
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A Cultura esta especificada nas relacfes do dia-a-dia, no valor conferido a
Midia e no perfil da propria interveniente: mulher, idosa, dona-de-casa, submissa e

com um jeito de falar descontraido.

A ldeosfera, como um discurso universal, que perpassa 0 senso comum,
confirma o papel de Zero Hora, como ativa e participante na conduta e nos valores
(regras) sociais; o discurso da crenca de que a Midia tem o Poder de atuar na vida
dos sujeitos; o discurso que representa a neutralidade da linguagem de um grupo
social; e o discurso instintivo e mecanico que independe da vontade do sujeito sem

guestionamento.

Vemos o Discurso Encréatico, o proferir da dominacdo, que valoriza as
instituicdes vigentes — Midia, casamento, familia, mantém valores e regras sociais

estabelecidas e desgastadas em nossa sociedade e cultua os pactos sociais.

E, por fim, como categoria, a posteriori, a Fotografia que, de acordo com
Barthes (1980), € um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto, que pode
ser utilizado pela sociedade. Foi usada para caracterizar o slogan e o Poder de
interferéncia e de influéncia que Zero Hora confia ter na sociedade e reforgcar os
valores passados nas falas dos intervenientes e no slogan do periédico, servindo de

ajuda silenciosa aos interesses da RBS.

3.4.2 Lissandra e Giuliano Gomes

O comercial “Lissandra e Giuliano Gomes” tem 30 (trinta) segundos. Nele,
um casal fala sobre sua experiéncia com o Caderno Casa & Cia de Zero Hora.
Lissandra € uma mulher branca, com cabelos longos e loiros, magra e jovem.
Giuliano € um homem branco, com cabelos castanhos escuros, magro e jovem. O

casal, de Porto Alegre, aparenta ter menos de 30 anos de idade.
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O Caderno Casa & Cia € publicado e circula no Jornal Zero Hora, todas as
semanas, as tercas-feiras. E um encarte colorido e ilustrado que apresenta dicas,

tendéncias, alternativas e propostas para decoracao.

Este comercial tem duas cenas. Na cena 1 é quando os intervenientes
falam. Nesta etapa, ha variedade de tomadas e de planos. Na cena 2, o0s
intervenientes estdo na tela, em plano de meio-conjunto, segurando Zero Hora, em
uma sala coberta de fotografias de diferentes pessoas e que remetem a periodos
especificos. As fotografias estdo penduradas as paredes, sobrepostas e de modo a
ndo mostrar o fundo, e um locutor masculino, ndo-identificado, fala. Sobre a imagem,
surge na tela, na parte inferior mais a direita do video, as palavras 24 cadernos + 54

colunistas.

Ha, ainda, no final do comercial um teaser cantado, com o numero do
telefone da Central de Assinaturas de Zero Hora — 0800-642-8222. Enquanto o
teaser é cantado, vai surgindo na tela uma sequéncia de exemplares dos diferentes
cadernos de Zero Hora, como um leque, e se forma, nimero por numero, na parte
inferior central do video, o telefone. A seqUéncia de exemplares se forma e
desaparece. A Ultima imagem é da identidade visual com o slogan — Zero Hora 40
anos: A vida por todos os lados, centralizada na tela, e do telefone sob ela.

Na cena 1, na primeira tomada, Giuliano e Lissandra estdo na tela, em
primeiro plano, a esquerda do video, abragados, tendo ao fundo um palco, como um
teatro, com cortinas vermelhas (as cortinas estdo se abrindo) e um cenario, onde ha
estantes vermelhas ao fundo, com objetos decorativos em seus nichos, um tapete,
um quadro, com ilustracdo abstrata, puff branco, sofa branco de linhas retas,
referendando a uma casa moderna, com aparéncia limpa com poucos moéveis,
objetos e enfeites. Incide uma luz branca sobre o cenario. Ha uma mdusica

instrumental melodiosa e triste durante todo o comercial.

Na tomada seguinte, o casal ja estd no cenario, sentado no sofa branco, de
linhas retas e modernas, com almofadas as costas. Narram o fato, de maneira
pausada, em linguagem simples e rotineira. Sobre as imagens aparecem e, logo

apos desaparece, no lado direito, em baixo do video, os homes dos intervenientes e
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a cidade de origem. Enquanto os intervenientes descrevem sua historia, as tomadas

transitam entre os planos: primeiro, americano e meio-conjunto.

Lissandra veste blusa sem mangas, justa, na cor marrom, calca bege e
sapatos de salto alto bege escuro. Giuliano usa calca jeans, camisa azul clara,
calcados pretos e meias pretas. Ambos usam reldgio. Demonstram cuidar de sua
aparéncia, em especial Lissandra, pelos bracos torneados, a postura ereta, a
maquilagem suave e o cabelo escovado. Ha passagens da fala gravadas pelos
intervenientes, enquanto sua imagem é apresentada, e outras em que falam,

diretamente, na cena.

Na cena 2, os intervenientes se apresentam, sorrindo, em plano de meio-
conjunto, em uma sala repleta de fotografias afixadas as paredes. Giuliano esta com
o Jornal Zero Hora nas maos e Lissandra puxa de dentro do veiculo o encarte Casa
& Cia. Os dois se olham e sorriem. HA um locutor masculino nao-identificado que
reproduz a inscrigdo final, a frase relacionada ao Caderno apresentado no relato. O
comercial termina com a entrada do teaser, com o telefone da Central de
Assinaturas de Zero Hora, a sequéncia de exemplares com os diferentes cadernos,
gue se forma e desaparece, e o telefone. Por fim, a Ultima imagem é da identidade
visual de Zero Hora centralizada no video e do telefone.

Quanto ao texto, Lissandra e Giuliano dizem:

- Esta € uma histdria real. (Cena 1 — Lissandra e Giuliano estdo, abracados,
tendo ao fundo o palco e o cenério. Lissandra fala)

- Fomos na loja. Esse soféa é lindo, maravilhoso! Vamo compra? (Cena 1 —
O casal esta sentado em um sofa. Giuliano fala, gesticula e tem, as maos,
uma edicédo de Zero Hora enrolada, em forma de canudo. Seu tom de voz
€ animado)

- Mas aquele sofa ndo dava na sala. (O tom de voz de Giuliano demonstra
decepcao)

- Quer dizer, dai a gente foi para os encartes da Casa & Cia.

- Pegava aquele monte de encarte, botava tudo no chéo, circulava e

marcava. Isso! (Lissandra fala. Sua voz soa empolgada. O casal folheia
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uma edicdo do Caderno Casa & Cia. Ao lado, empilhada sobre o sofa, ha
uma série de edi¢cdes do periddico)

- E tem idéias bem interessantes que tu pode resgatar e consegue utilizar no
teu apartamento.

- Isso é o mais maravilhoso!

O locutor, masculino, néo identificado, fala:

- Assine Zero Hora e receba em casa o jornal que faz toda a diferenca na
sua vida. (Cena 2 — Giuliano estd com o Jornal Zero Hora nas maos,
aberto. Lissandra puxa o encarte de Casa & Cia, sorrindo para o marido. O
casal esta em um ambiente coberto de fotografias pelas paredes. Sobre a
imagem, na parte inferior mais a direita do video, aparecem as indicagoes:

24 cadernos + 54 colunistas)

O comercial encerra com a entrada do teaser cantado, com o telefone da
Central de Assinaturas de Zero Hora:

- 0800-642-8222. (Vai surgindo na tela a sequéncia de exemplares dos
diferentes cadernos de Zero Hora, como um leque, e se forma, nimero por
namero, na parte inferior central do video, o telefone. A sequiéncia de
exemplares desaparece. A Ultima imagem € da identidade visual e do
slogan — Zero Hora 40 anos: A vida por todos os lados, centralizada na

tela, e do telefone).

A qualidade de producéo de toda a campanha, as tomadas e os planos
agradaveis séo visiveis neste comercial. A énfase € dada ao casal jovem, bonito,
simpatico, em harmonia. O relato marca pelo entrosamento do casal, ambos falam
com empolgacdo na cena. A parceria que se apresenta em relagdo ao casal na
decoracao da casa, um assunto, normalmente, de interesse feminino, torna o relato
agradavel. O tom de voz de Lissandra e de Giuliano € animado. A possibilidade de
resolver os problemas de espaco e ter alternativas de decoracéo plausiveis, dando a
entender que o Caderno Casa & Cia pode oferecer isto, de modo efetivo, € o que
prende o discurso: a praticidade (“dai a gente foi para os encartes da Casa & Cia”), a
variedade (“aguele monte de encarte”) e a concretizacdo (“tem idéias bem

interessantes que tu pode resgatar e consegue utilizar no teu apartamento”) de
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idéias criativas e interessantes para a casa que todos podem ter. A casa ideal,

desejada, bonita e atual parece facil de ser alcancada.

3.4.2.1 Andlise

Sobre a producao de sentido ndo-verbal, temos a casa moderna e a imagem
do casal jovem e bonito em harmonia. Além dos elementos comuns a campanha: o

teatro, o palco, a luz branca projetada sobre o cenério e as fotografias.

Vale recordarmos que o teatro representa o mundo e faz idealizar seu
carater irreal e efémero, fazendo com que o telespectador e os intervenientes
compartilhem os sentimentos anunciados, numa situacdo dramatica imaginaria, uma

relacao que sensibiliza e autentica o caso.

A luz branca pode representar a matiz da revelacdo, que desperta a
compreensao. Incidindo sobre o palco, cria luminosidade e sombras, atribuindo a
idéia de claridade e de leveza a cena e ao testemunho. A luz nasce em oposi¢ao a
sombra, que sugere o conhecimento escravizado a pura opinido. O centro do palco
pode significar o principio e, como irradiacdo vertical, pode ser compreendido como

um lugar de passagem, o portal de transposicao e da ruptura.

Pode ser este o significado dado a luz que se projeta sobre o centro do
cenario (palco). O ponto de inicio e transposicao, o local da decisdo e da fronteira
limite da vida e da histéria de cada interveniente, a partir de sua relagcdo com Zero
Hora, a luz da felicidade, da manifestacdo e do caminho, em oposicédo as sombras e
a ignorancia. Zero Hora é o desencadeador do qual tudo depende.

O cenario refere-se a uma casa moderna, com objetos e moéveis de linhas
retas, quadro com ilustracédo abstrata. Representa a habitacdo e o estilo de vida dos
intervenientes. A casa concebe o0 ndcleo do mundo, a efigie do universo
(CHEVALIER, 1991, p. 196-7), € o local onde vivem e atuam o0s intervenientes.

Como uma alegoria do materno, a morada possui um significado de amparo e de
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seguranca. Segundo Lurker (1997, p. 119) e Becker (1999, p. 58-9), como ambiente
ordenado e fechado, a casa € o centro sagrado, onde o homem esta perto de Deus.
Evidencia seus gostos, estilos e preferéncias. Representa sua privacidade. Salienta
a presenca e a interferéncia de Zero Hora no espaco mais intimo e reservado dos

sujeitos.

Quanto a imagem do casal, pessoas jovens e bonitas, vivendo em harmonia
e curtindo prazeres simples, ressaltamos a escolha deste par como representativo
de Zero Hora. O Caderno Casa & Cia faz referéncia a estilos de vida dinamicos,
jovens, como se pessoas antigas (ou antiquadas) ndo pudessem ter vez no encarte.
A visdo do casal jovem, associada ao Caderno e as solugbes para problemas
cotidianos simples, futeis e estéticos, faz a vida parecer mais facil.

Segundo Lurker (1997, p. 303-4), a palavra grega harmonia significa
conformidade, unidio. E possivel decorrer um principio de conformidade, a coes&o de
partes independentes entre si que se relacionam ou a unido de elementos opostos
em um todo ordenado. O casal, homem-mulher, parece representar esta unido. Esta
unido harmoniosa vai de encontro a solucdo harmoniosa proposta pelo veiculo e seu

Caderno.

Na cena final, os intervenientes estdo em uma sala coberta de fotografias de
diferentes pessoas, presas as paredes. Giuliano tem as maos uma edicdo de Zero
Hora aberta e Lissandra tira do meio do Jornal o encarte Casa & Cia. O casal se
olha e sorri. As fotografias representam o Poder de influéncia e de interferéncia de
Zero Hora na vida e na historia de cada um, visto que o slogan do veiculo diz: “Zero
Hora: A vida por todos os lados”. A vida de todos e suas historias de vida.

Como mencionamos, a Fotografia € um jogo social, a criacdo de uma
imagem, portanto, um objeto para ser usado pela sociedade, uma desapropriacéo do
sujeito. Serve, apenas, como autenticacao e fortifica os depoimentos, criando uma
ligacdo com o observador, uma semelhanca com nossas proprias Fotos, e pode
respaldar os valores que Zero Hora tenta transmitir e as estruturas da sociedade.
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A frase de encerramento do comercial, também, evidencia o Poder de
influéncia e de interferéncia na vida e na rotina de todos nds que o veiculo parece
querer reforcar. Isto fica claro ao dizer: “assine Zero Hora e receba em casa o jornal

que faz toda a diferenca na sua vida”.

Quanto aos Esteredtipos, estes séo visiveis na figura do casal jovem, bonito,
branco e harmonioso, e em Zero Hora, como instituicdo capaz de atuar no dia-a-dia
e na vida de todos nés e solucionar questbes particulares de nossas rotinas e
interesses. Os intervenientes reforcam a noc¢do do casal unido por gostos (“Fomos
na loja. Esse sofa é lindo, maravilhoso!”), interesses (“Yamo compra?”’) e
pensamentos comuns (“dai a gente foi para os encartes da Casa & Cia"), que
encontra solu¢des harmoniosas para sua historia (“tem idéias bem interessantes que
tu pode resgatar e consegue utilizar no teu apartamento. Isso é 0 mais
maravilhoso!”). A idéia de casal bem sucedido, também, esta implicita, uma vez que:
“aquele sofd ndo dava na sala”, e ndo: aquele sofa ndo dava no orcamento. Zero
Hora, por sua vez, é estereotipada na figura da instituicdo que esta inserida no
cotidiano e tem solucdes para as questdes rotineiras e simples da vida (“tem idéias

bem interessantes que tu pode resgatar e consegue utilizar (...)").

O Fait Divers, que interpela pela exploracédo da emocéao, se torna roteiro da
campanha: Esta é uma histéria real. Vemos presente o Fait Divers de Coincidéncia
de Repeticdo, através da midiatizacdo, na qual a informacéo repetida instaura a
onipresenca da mesma factualidade em circunstancias diferentes — o igual que se
reproduz com diferenga. A mesma idéia ou informacdo, os mesmos valores, sdo
reproduzidos em discursos e contextos, em histérias e depoimentos, a principio,
diferentes. Os intervenientes, suas histdrias pessoais, sua relacdo com Zero Hora,
enfim, remetem ao mesmo fato, reproduzido em modos de expresséo, em situagoes,
em perfis distintos. A Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos encontram
respostas para suas necessidades e interesses, por mais futeis e aparentes que
parecam, € visivel na figura da Midia e em seu papel no social. Os valores de Zero
Hora e da sociedade burguesa, neoliberal, a supremacia da classe dominante que
promete assegurar a democratizacdo de oportunidades e a igualdade s&o repetidos,

nao no original, na integra, mas em diversos discursos, em contextos desiguais.
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Quanto ao tipo de informacao e estrutura da campanha, temos, ainda, o Fait
Divers de Coincidéncia de Repeticdo, na simbolizacdo, no objeto padronizado. A
Repeticdo ocorre na idéia central, nos elementos estruturais e na onipresenca da
mesma factualidade e se distingue no perfil e no relato dos intervenientes, € o
desigual. A Repeticdo surge como uma maneira de persuasdo, que visa memorizar,

seduzir e convencer.

As relacdes de Poder sdo visiveis na figura de Zero Hora, que participa da
vida dos intervenientes. O Poder, como dominacao, se encaixa na relacao dialética
entre submisséo e liberdade. No valor, atribuido a Zero Hora na vida do casal, que
encontra solu¢cdes domeésticas em um encarte de jornal. O Poder, como energia
prazerosa, abona a submissdo do pacto, estabelecido entre dominados e

dominadores.

A Cultura se apresenta através da linguagem, como instituicdo social
repetida em meio aos diversos grupos que constituem a sociedade, no comercial, no
casal jovem, branco, bonito, harmonioso e entrosado. Os dois falam animados, em
linguagem coloquial, parecem possuir um bom nivel de instrucdo. Vestem-se de
maneira discreta e usam tendéncias da moda (maquilagem suave, cabelos
escovados e lisos de Lissandra). Parecem pertencer a classe média, terem poder
aquisitivo e estarem ligados as tendéncias e aos modismos. Isto € visivel na
caracterizacdo do cenario e na preocupacao estética com a casa, além da aparéncia
fisica, das roupas e da postura do casal. A Cultura possui uma abordagem inscrita e
circunscrita no subjetivo, que deriva na repeticdo, ndo como cépia total e, sim, o
idéntico que se reproduz com diferenca. Assim, o discurso que prega pela solucéo,
resposta, alternativa e enaltece Zero Hora esta manifesto neste relato.

A ldeosfera € a producdo de sentido em prol do Poder. Os sujeitos,
Lissandra e Giuliano, se relacionam com o social e a producdo discursiva, e
solidificam o ideoldgico. Toda expressdo de enaltecimento conferida ao Caderno
Casa & Cia e a Zero Hora cria a Ideosfera. A conotacéo, onde o linguistico alimenta
o seu didlogo com o contexto social e histérico e encena a legitimacéo da sociedade.

A ldeosfera tende a se estabelecer em discurso da doxa, vivenciado pelos usuarios
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como um discurso trivial, que ndo precisa de explicacdo, cuja tipicidade nao é

percebida, em que o que seja exterior € deixado como margem.

Temos, nas subcategorias da Ideosfera, a Doxosfera, que estabelece o
senso comum, autenticando o papel de Zero Hora, como capaz de estar incorporada
ao cotidiano e participar da vida pessoal e intima de todos; a Piteosfera, com o
discurso da crenga que Zero Hora e a Midia tém o Poder de atuar na vida dos
sujeitos e na sociedade, oferecendo alternativas e solucionando duavidas; o
Socioleto, que concebe a neutralidade da linguagem de um grupo social, no caso, a
linguagem cotidiana de um casal jovem, ativo e moderno; e a Logosfera, o discurso

automatico e incondicional, que independe da vontade do sujeito.

A frase de finalizacdo do comercial: “assine Zero Hora e receba em casa o
jornal que faz toda a diferenca na sua vida” ampara toda a visdo que caracteriza
Zero Hora: sem moderagao e com muita pretensao, sobre sua influéncia em nossas
vidas. O Jornal que faz toda a diferenca e, portanto, melhora nossa vida, se coloca

como determinante no cenario da vida particular e social.

O depoimento, compartilhado pelo casal que, pelo entrosamento, corrobora
a fala um do outro, reforca o Discurso Encratico de Zero Hora e, em consequéncia,
da empresa RBS e da sociedade neoliberal. A RBS e seus valores, atraves de seu
veiculo e encarte, sdo sublimados, como instituicdo pertencente ao nosso cotidiano.
O discurso reforga os valores de consumo (“Vamo compra?”), a ideologia da classe
e dos padrbes dominantes (beleza, realizacdo material, interesses superficiais,

aparéncia) e se move pelo senso comum (“Isso € o mais maravilhoso!”).

De maneira simplificada, vemos, neste comercial, os Estereétipos na figura
do casal jovem, bonito, moderno, que vive em harmonia e participa das tendéncias,

e no desempenho da Midia, que participa da vida privada de todos nés.

Percebemos, na fala dos intervenientes, a incidéncia do Fait Divers de
Coincidéncia de Repeticdo, pela midiatizacdo, na qual a informacdo repetida
instaura a onipresenca da mesma factualidade em circunstancias diferentes, € o

igual que se reproduz com diferenca. Os valores de Zero Hora e da sociedade
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burguesa, a superioridade da classe dominante, que promete garantir oportunidades
e equidade para todos, séo reproduzidos, ndo no original, na integra, mas em muitos
discursos, em situagfes dispares, como no depoimento. E, no tipo de informacéo e
estrutura da campanha, temos o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticdo, através

da padronizacéo do objeto.

A fala dos intervenientes ressalva o Poder, como dominagdo e energia
prazerosa, que permite que dominados e dominadores se deparem atrelados pelo
prazer. O sujeito relativo — o casal — vé no Sujeito Absoluto — Midia — a possibilidade
de compartilhar interesses comuns, solu¢des praticas e rotineiras. O sentimento

resultante é o prazer: o Poder, a libido dominante.

A Cultura esta especificada nas relacbes do dia-a-dia, no valor conferido a
Midia e no perfil dos intervenientes: mulher, jovem e bonita; homem, jovem e
charmoso; um casal, jovem, bonito e moderno que se expressa bem ao falar. A
Ideosfera, como um discurso universal, que determina o senso comum, confirma o
papel de Zero Hora, como ativa e participante na vida de todos nés; o discurso da fé
de que a Midia tem o Poder de atuar na vida dos sujeitos; o discurso que simula a
neutralidade da linguagem de um grupo social; e o discurso espontaneo e reflexo

que independe do desejo do sujeito, sem questionamento.

Vemos o Discurso Encratico, o pronunciar da dominacao, que se reproduz
incessantemente, que valoriza as instituicdes vigentes — Midia, que mantém valores

e Esteredtipos sociais.

Finalmente, percebemos, como categoria, a posteriori, a Fotografia que,
para Barthes (1980), é um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto a
disposi¢éo da sociedade e, nesta campanha, caracterizou o slogan e o Poder de
interferéncia e de influéncia que Zero Hora cré ter na sociedade. As fotos da
campanha reforcam os valores explicitados nas falas dos intervenientes e no slogan

do veiculo, servindo de alicerces silenciosos aos propositos da empresa RBS.
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3.5 UMA PERSPECTIVA DE SINTESE

Retomaremos, de maneira sucinta, 0s principais aspectos de cada comercial
analisado, tendo como categorias, a priori, Estereoétipo, Fait Divers, Poder, Cultura,

Ideosfera e Discurso, e nossas principais conclusoes.

Todos o0s comerciais apresentaram elementos padronizados, 0 que
configurou a Campanha Institucional, quanto ao tipo de informacdo e estrutura: o
tema central — os depoimentos reais, as cenas, as tomadas e o0s planos, as
assinaturas de encerramento, a identidade visual dos 40 anos de Zero Hora e o
slogan, assim como o teatro e o palco, 0s cenérios, a luz branca incidente sobre os

cenarios, criando areas claras e escuras, a musica instrumental e as fotografias.

Sabemos que a Propaganda necessita de tema e elementos marcantes que,
reproduzidos em diversas pecas e repetidos, garantem memorizacao e identificacao.
Esta padronizacao simbdlica € tipica das atividades da Propaganda e parece visar a

persuadir, a seduzir e a convencer.

A escolha do teatro como local para realizar os relatos pareceu buscar uma
transitoriedade caracteristica. Cada histéria apresentada pode criar entre
interveniente e telespectador uma relacdo projetiva, uma identificacdo, na qual o
observador se colocou na posi¢cdo do interveniente, em uma situacdo dramatica
imaginaria, e sensibilizou-se com seu testemunho. Esta relacdo pode dar aos relatos

e, por consequéncia, a Zero Hora credibilidade, forca e aceitacao.

Os cenarios caracterizaram o0s testemunhos, pareceram funcionar como
refor¢o visual aos depoimentos, caracterizando, ainda, os proprios intervenientes e
seus estilos de vida. A musica instrumental serviu como elemento unificante da

campanha e buscou sensibilizar.

A luz branca que incidiu sobre o palco, deixando areas claras e sombras nos
cenarios, estava centralizada, focando o ponto principal onde o0s relatos

aconteceram. Pelo que apresentamos, segundo a simbologia, a luz branca pode



151

representar a revelacdo, que desperta a compreensdo. Ja as sombras podem
significar a ignorancia, o conhecimento vago da pura opinido. Esta divisdo, entre luz
e sombra, pareceu-nos caracterizar Zero Hora como a luz, que pode promover a
revelacdo, e o resto, visto como margem nédo produtiva. O centro, onde as histérias
se desenvolveram, pode ser compreendido como o principio, 0 movimento, o ponto
de unido entre desejo e poder, um local de passagem, de transposicéo e de ruptura.
Este lugar pareceu representar o desejo do homem e o Poder de Zero Hora, como
agente transformador da vida e da histéria de todos nés.

A frase de encerramento dos comerciais de 1 (um) minuto — “Depois disso, a
gente sO tem uma coisa a dizer: muito obrigado” — pareceu reforcar o falso
desprendimento de Zero Hora, que permitiu a exposi¢céo da vida e da privacidade do
outro para se enaltecer e promover. A frase de finalizacdo dos comerciais de 30
(trinta) segundos — “Assine Zero Hora e receba em casa o jornal que faz toda a
diferenca (...)” — e suas varia¢des, segundo cada Caderno do veiculo, bem como o
telefone da Central de Assinaturas (0800-642-8222), pareceram criar uma relacéo de
identificacdo e de dependéncia com Zero Hora, uma vez que ela fara, se for feita a

assinatura, “toda a diferenca” em nossas vidas.

“Assine Zero Hora” foi imperativo. E, mesmo tratando-se de uma Campanha
Institucional, pudemos perceber a intencédo e o apelo comercial do veiculo. Pareceu-
nos ndo bastar comemorar 40 anos, usando o Discurso do outro para se auto
promover, foi necessario, ainda, incitar a acdo do sujeito a favor do mercado e das

finangas, mentalidade tipica do neoliberalismo.

Por fim, entre os aspectos comuns da Campanha de Propaganda, tivemos a
identidade visual dos 40 anos de Zero Hora, com o slogan Zero Hora 40 anos. A vida
por todos os lados, e a Fotografia que, por sua representatividade e por perpassar

as analises, tornou-se uma categoria a posteriori.

Através desta simbolizacdo padronizada, tivemos como tipologia
predominante na campanha — quanto ao tipo de informacéo e estrutura, o Fait Divers
de Coincidéncia de Repeticdo. Na Repeticéo, a idéia repetida instaura a onipresenca

da mesma factualidade em circunstancias diferentes, é o igual que se reproduz com
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diferenca. Assim, se repetiu a idéia central, os elementos estruturais e a onipresenca
da mesma factualidade, mas se distinguiu nos perfis e nos depoimentos dos
intervenientes — o desigual. A Repeticdo pode atuar como um modo de persuasao,

visando a memorizar, seduzir e convencer.

Quanto aos aspectos especificos de cada comercial e as categorias
propostas, tivemos, na primeira analise, o comercial de 1 (um) minuto, intitulado
Manoel Ferreira da Silva, os Estere6tipos na figura do homem idoso, deficiente
visual e lutador, que ndo desanima frente as dificuldades da vida, e em Zero Hora

como instituicdo capaz de participar ativamente de nossas rotinas e da sociedade.

Vimos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada na
figura do idoso, Personagem Dramatica, na qual recaiu o peso da narrativa,
mobilizando emocdes pela sua sacralizacao, solidariedade e compaixao, e em Zero
Hora — Midia — como Sujeito Absoluto, a Fatalidade, capaz de solucionar as
questdes insoluveis. De modo secundario, vimos o Fait Divers de Coincidéncia de
Antitese, através da midiatizacdo, na qual o sujeito foi igualado aos demais por uma
inteligéncia ndo materializada. A Antitese se estabeleceu no conflito dramatico e na
Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual todos pareceram vivenciar realidades

iguais.

A fala do interveniente ressaltou o Poder, como dominacdo e energia
prazerosa. O sujeito relativo — idoso, cego — viu no Sujeito Absoluto — Zero Hora,
Midia — a possibilidade de inser¢cdo a uma pratica social comum, a leitura de um
periodico, e que dividiu com ele interesses comuns a sociedade, as acles

assistenciais. O sentimento resultante foi o prazer: o Poder, a libido dominante.

A Cultura foi particularizada nas relagbes do dia-a-dia, no valor atribuido a
Midia e no perfil do préprio interveniente: idoso, cego e lutador e em seu modo de

falar e vestir.

A ldeosfera, como um discurso unanime, do senso comum, confirmou o
papel de Zero Hora, como ativa e participante na conduta social; o discurso da

crenca de que a Midia tem o Poder de atuar na vida dos sujeitos e na sociedade; o
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discurso que representou a neutralidade da linguagem de um grupo social — do
incansavel brasileiro; e o discurso espontaneo e reflexo, que independe da vontade

do sujeito, sem questionamento.

Percebemos, na fala de Manoel, o Discurso Encratico, manifestado no
articular da dominacdo — que aprecia as instituicdes vigentes, que atribui valores a
Midia e uma capacidade de atuacdo e transformacdo além da sua real
probabilidade, cultivando as estruturais de Poder da sociedade.

Na segunda andlise, o comercial de 1 (um) minuto, lara Soares, vimos 0s
Esteredtipos na figura da mulher negra e fragil, vitima da sociedade, e no papel da
Midia, que tentou representar a democracia exemplar e oferecer espaco e

participacdo iguais.

A incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada esteve
presente na Personagem Dramatica da mulher-méde e na Fatalidade, Zero Hora,
como Sujeito Absoluto, que entrou em cena para “contornar 0S impasses
incontornaveis historicamente” (RAMOS, 2002, p. 112). De modo secundario,
tivemos o Fait Divers de Coincidéncia de Antitese, no conflito dramatico, presente no

racismo e na relagdo antagonica entre a classe dominada e a classe dominante.

O Poder, como dominacgdo, que assenta na habilidade de uma elite impor o
seu projeto de desenvolvimento a uma maioria, € na energia prazerosa da libido,
que permite que dominados e dominadores se encontrem associados, por um pacto
comum, o prazer, pode ser percebido no discurso. Assim, o sujeito relativo — mulher,
negra — viu no Sujeito Absoluto — Zero Hora, Midia — a possibilidade de igualdade e
respeito no contexto social. O sentimento resultante foi o prazer: o Poder, a libido

dominante.

A Cultura esteve particularizada nas relacdes cotidianas, no jeito de falar
simples e com vicios de linguagem de lara e em sua maneira de vestir
despretensiosa, bem como no seu proprio perfil: mulher, mée, negra, dona-de-casa,

diarista, vitima de discriminacao racial.
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A ldeosfera, como um discurso universal, que estabelece o senso comum,
legitimou o papel de Zero Hora, como agente social capaz de amenizar os conflitos
sociais; o discurso da fé de que a Midia tem o Poder de transformar o sujeito e a
sociedade; o discurso que concebeu a neutralidade da linguagem de um grupo
social — da mulher negra, vitima de discriminacéo racial; e o discurso instintivo e
automatico que independe da vontade do sujeito. Percebemos, ainda, o Discurso
Encrético, na fala da interveniente, que manifestou o falar da dominagdo — que

valoriza a Midia, mantém os Estereétipos e reforga as estruturas de Poder.

Na terceira analise, ainda de um comercial de 1 (um) minuto, denominado
Adado de Castro Juanior, encontramos o0s Estereétipos na figura do homem
caucasiano, biotipo ideal na sociedade neoliberal, potencialmente capaz de se
inserir no mercado de trabalho e obter sucesso pessoal e profissional, e no papel da

Midia, que pareceu oferecer oportunidades ilimitadas.

Tivemos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Perturbada,
na medida em que uma pequena causa, a leitura de Zero Hora, produziu um grande
efeito, a mudanca completa na vida do interveniente, do fracasso de um comércio
falido a uma nova ocupacao profissional, e, secundariamente, o Fait Divers de
Coincidéncia de Antitese, visto que a Midia assumiu a funcdo de mediadora

tranquilizadora, a solugdo magica dos conflitos humanos.

Percebemos, na fala de Ad&ao, o Poder, como dominagdo e energia
prazerosa. O sujeito relativo se isentou da responsabilidade por sua prépria vida e
desempenho e, assim, esteve isento de cobranca, ja que o Sujeito Absoluto — Midia
— foi o responsavel por suas mudancas e ascensao. O alivio resultante foi o prazer: o

Poder, a libido dominante.

A Cultura foi particularizada no perfil do interveniente: homem, branco, meia
idade, ex-comerciante e atual instrutor. Em seu jeito de falar articulado e na

sobriedade ao se vestir.

A ldeosfera, como um discurso geral, que constitui 0 senso comum,

corroborou o papel de Zero Hora, como agente transformador; o discurso da fé de
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gue a Midia tem o Poder de transformar o sujeito; o discurso que representou a
neutralidade da linguagem de um grupo social — 0 homem bem sucedido de classe
média; e o discurso automatico e mecéanico que independe do anseio do sujeito, 0

dito por ser natural, sem se questionar 0 porqué.

E, por fim, percebemos o Discurso Encratico, o dizer da dominacdo — que
valoriza as instituicbes vigentes, como a Midia, e que mantém as estruturas de

Poder, as diferencas, os modelos-padrao e as amarras da sociedade neoliberal.

Na quarta analise, o comercial de 30 (trinta) segundos, nomeado Jamille
Dalla-Nora, encontramos os Estereétipos na figura da mulher, idosa, dona-de-casa
tradicional e submissa — que simboliza a doacéo, a delicadeza e o cuidado feminino
— e na funcdo da Midia — que participa da vida privada de todos nés e preserva 0s

valores sociais como o casamento.

Percebemos a incidéncia do Fait Divers de Causalidade de Causa Esperada,
ja que o peso da narrativa incidiu sob a Personagem Dramatica, a mulher, idosa.
Mobilizou emocbes e fez com que fossemos levados ao seu lugar, em uma
identificacdo projetiva, pela sua sacralizagéo, solidariedade e indulgéncia. Interpelou
pelo conflito. O sujeito relativo — mulher, idosa — buscou, em sua impoténcia, um
Sujeito Absoluto — Caderno Gastronomia, Zero Hora — para resolver os conflitos de
seu destino, resposta para todos os assuntos e duvidas, e reconheceu, na
Fatalidade pela sua sabedoria, seu Poder, tornando-se dependente, o que lhe

assegurou o final feliz.

Vimos, de maneira secundaria, o Fait Divers de Coincidéncia de Repeticao,
através da midiatizacdo, na qual a informacéo repetida instaurou a onipresenca da
mesma factualidade em ocorréncias diferentes, é o igual que se reproduziu com
diferenca. Os mesmos valores foram reproduzidos em discursos e contextos nos
diferentes comerciais da campanha. A Fatalidade, como Sujeito Absoluto, na qual
todos encontram respostas para suas necessidades e interesses, esteve presente
na figura da Midia. Os valores de Zero Hora e da sociedade burguesa foram
reproduzidos (e reforcados), ndo no original, na integra, mas em varios discursos,

em situacBes desiguais.
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A fala de Jamille ressalvou o Poder, como dominacdo e energia prazerosa,
permitindo que dominados e dominadores se deparassem unidos pelo prazer. O
sujeito relativo — mulher, idosa, submissa — encontrou no Sujeito Absoluto — Midia —
a possibilidade de compartilhar interesses e valores comuns a sociedade. O

sentimento resultante foi o prazer: o Poder, a libido dominante.

A Cultura esteve especificada nas relacdes cotidianas, no perfil da
interveniente: mulher, idosa, dona-de-casa tradicional e submissa e em seu jeito de

falar descontraido e nos valores transmitidos em seu Discurso.

A Ideosfera, como um discurso universal, que define o senso comum,
confirmou a fungcéo de Zero Hora, como ativa e participante na conduta e nos valores
(regras) sociais; o discurso da crenca de que a Midia tem o Poder de atuar na vida
dos sujeitos; o discurso que reproduziu a neutralidade da linguagem de um grupo
social — da dona de casa tradicional; e o discurso instintivo e mecanico que nao

depende da vontade do sujeito.

E, finalmente, vimos o Discurso Encratico, o proferir da dominacdo — que
valoriza as instituicdes vigentes — Midia, casamento, familia, que mantém valores e

regras sociais estabelecidas em nossa sociedade e cultua os pactos sociais.

Na quinta e dltima analise, o comercial de 30 (trinta) segundos, chamado
Lissandra e Giuliano Gomes, encontramos 0s Estere6tipos na figura do casal jovem,
bonito e moderno que vive em harmonia, e no desempenho da Midia, que participa

da vida particular de todos.

Percebemos a incidéncia do Fait Divers de Coincidéncia de Repeticao, pela
midiatizacdo, na qual a informacéo repetida instaurou a onipresengca da mesma
factualidade em circunstancias distintas — o igual que se reproduziu com diferenca.
Os principios de Zero Hora e da sociedade burguesa, a supremacia da classe
dominante, que promete garantir democratizacao de oportunidades e equidade para
todos, foram reproduzidos, ndo no original, na integra, mas em muitos discursos, em

situacOes diferentes, como neste e nos demais depoimentos.
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A fala dos intervenientes ressalvou o Poder, como dominacdo e energia
prazerosa: dominados e dominadores se depararam atrelados pelo prazer. O sujeito
relativo — o casal — encontrou no Sujeito Absoluto — Caderno Casa & Cia, Zero Hora,
Midia — a possibilidade de compartilhar interesses comuns, solugdes praticas e

rotineiras. O sentimento resultante foi o prazer: o Poder, a libido dominante.

A Cultura foi especificada nas relagcbes do dia-a-dia e no perfil dos
intervenientes: mulher, jovem e bonita; homem, jovem e charmoso; um casal, jovem,
bonito e moderno que se expressa bem ao falar. Pareceram ter bom nivel

econdmico e estarem inseridos nas tendéncias da moda.

A Ideosfera, como um discurso unanime, que determina o senso comum,
confirmou o papel de Zero Hora, como ativa e participante na vida de todos; o
discurso da crenca de que a Midia tem o Poder de atuar na vida dos sujeitos; o
discurso que simulou a neutralidade da linguagem de um grupo social — do casal,
jovem, ativo e moderno; e o discurso espontaneo e reflexo que independe do desejo

do sujeito, sem questionamento.

Encontramos o Discurso Encrético, o pronunciar da dominacgéo, que pareceu
se reproduzir de modo incessante, valorizando as instituicbes vigentes — Midia — e

mantendo principios e Esteredtipos sociais.

Em termos gerais, vimos que as escolhas dos intervenientes para falar em
nome de Zero Hora, e sendo eles representativos da sociedade, puderam
caracterizar Estere0tipos ja conhecidos. Esta campanha pareceu reforcar estes
Esterestipos, o que, para Barthes (2004, p. 394), corresponde a um grande risco, 0
perigo da alienagdo. Os Esteredtipos reforcam idéias e comportamentos e mantém
estruturas estaveis: “o estereo6tipo é triste, porque é constituido por uma necrose da

linguagem, uma protese que vem para tapar um buraco de escritura”.

O Fait Divers, como apelo da Campanha Institucional, pareceu encaixar-se
no que Zero Hora acredita ser seu Poder de influéncia e de interferéncia na vida de
cada um. Pareceu que todos nds temos um caso do dia para contar, no qual Zero

Hora pode agir, transformando nossa realidade.
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O Poder pode ser percebido nas relacdes de submissédo e de dependéncia
dos intervenientes a Zero Hora e a energia prazerosa, que resulta da relacdo
dialética entre dominados e dominadores, manteve 0 pacto social estabelecido que

mantém as estruturas vigentes.

A Cultura foi particularizada nos perfis dos intervenientes, nos seus modos

de vida, jeitos de falar e vestir, e em todas as questdes que envolvem o cotidiano.

A ldeosfera encontra-se relacionada ao Discurso, que se relaciona
intimamente com o Poder. Para Barthes (1999), a ldeologia est4 na convergéncia
entre a producdo discursiva, a subjetividade e o social. Cada palavra de
enaltecimento a Zero Hora criou a Ideosfera. Nas suas subcategorias, tivemos a
esfera do discurso comum, da doxa, presente em todos 0s comerciais; o discurso da
crenca, daquilo que se acredita como verdade; a linguagem comum de diferentes
grupos; e o discurso mecanico e incondicional, que de tanto se repetir é aceito

unanimemente.

Destas categorias de andlise, vimos surgir categorias, a posteriori, a

Fotografia e a Etica.

Para Barthes (1980), a Foto é um jogo social, a criacdo de uma imagem, o
momento em que o sujeito se transforma em objeto a disposicdo da sociedade. E
contingéncia pura, é referéncia de que aquilo que vemos esteve |4, existiu.

Emanacéao do real em estado passado. E autentificacao.

Assim, a Fotografia, como um jogo social, no qual criamos uma imagem, um
objeto, que pode ser utilizado pela sociedade, foi usada pela campanha para
caracterizar o slogan — A vida por todos os lados — e o Poder de interferéncia e de

influéncia que Zero Hora acredita ter na sociedade.

As Fotos-retrato, utilizadas como elemento ilustrativo e unificador, nao
exigiram ou reivindicaram nada e ndo puderam levar a reflexdo. Estavam
revigorando os valores transmitidos nas falas dos intervenientes e no slogan do

periodico, servindo de reforco silencioso aos interesses do Grupo RBS.
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No desenrolar da campanha, as Fotos serviram como desfecho para as
histérias narradas no teatro, pois teatro e Fotografia despertam certo feiticismo e
estdo associados, de acordo com Barthes (1980), a morte. Poderiam representar o
fim de um ciclo ou processo. Pareceram transmitir os valores de Zero Hora:
principios fechados em si mesmos, sem a necessidade de discussao, aceitos por

todos, como naturais.

Etica, segundo Morin (2005), € o processo dialdgico que revela, ao sujeito, a
sua autonomia e a sua dependéncia, sendo singular, como individualidade, e plural,

por pertencer a espécie humana e habitar um planeta — a Terra.

Assim, a Etica dialoga com o auto conhecimento e contextualiza o sujeito em
seu papel de ser e pertencer. Concede-nos respostas a duas questdes essenciais:

Quem somos? Onde estamos?

Isto levanta questdes fundamentais aos papéis da Comunicacdo, da
Propaganda e da Midia: até onde estamos ajudando a promover este processo
dialoégico, no qual respeitamos a autonomia e a individualidade e, ao mesmo tempo,
a coletividade? O que fazemos? Como fontes, para fazer chegar ao cidadao
informacgé&o, opinido e entretenimento, estamos dando-lhe autonomia para refletir

sobre os temas que envolvem as bases da sociedade e sua funcao nela?

Talvez estejamos criando compartimentos fechados, rotulados, através dos
Esteredtipos, e cadastrando as pessoas segundo eles e, portanto, fazendo-as perder
sua autonomia, sua capacidade de refletir e julgar. E, assim, ndo criando espaco
para a troca, o dialogo, que permite o conhecimento e o auto conhecimento, na

medida em que temos a oportunidade de pertencer e nos inserir a0 processo.

Talvez, em um mundo tdo competitivo e comercial, estejamos servindo
apenas aos interesses econémicos, que mantém as estruturas estaveis, reforcando
valores e principios de minorias, que detém os Meios de Comunicacao e, portanto, a

Comunicagéo.



CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, a Comunicacao, que temos no Brasil, encontra-se atrelada aos
pequenos grupos elitistas, que concentram os Meios de Comunicacgao. Hoje, poucas
familias controlam a Midia no pais, atuando em Televisdo, Radio, Jornal, Revista,
Internet. Isto pode se dar pela omissdo do poder publico, em sua funcéo reguladora
e fiscalizadora, ou, quem sabe, pela sua cumplicidade com estes mesmos grupos.

Esta deficiéncia tem inicio na propria Constituicdo Brasileira que, em seu
paragrafo 5°, artigo 220, determina que os Meios de Comunicac¢ao Social ndo podem
ser objeto de monopdlio ou oligopdlio, direta ou indiretamente. Como, entdo, temos
apenas poucos grupos familiares que controlam 90% da circulacdo, da audiéncia e

da producéo de informacao?

Outras discrepancias sédo encontradas na lei brasileira, como a proibicéo de
Igrejas de ser proprietarias de empresas de Comunicacdo, o que acontece hoje,
também. Um exemplo € a vinculacdo da Rede Record de TV a Igreja Universal do
Reino de Deus. Nos Ultimos anos, parece haver uma proliferacdo de canais de
Televisdo, voltados a Igrejas e a grupos religiosos. Sem fazermos analogismos
sobre o certo ou o errado, ndo € nosso objetivo ou intencdo, apenas constatamos a
fragilidade que nossas leis e nossos poderes parecem possuir. A logica
tecnoburocratica enfraquece a sociedade civil e as razbes econdmicas sobrepdem-

Se aos interesses da nagao.

Sabemos que os Meios de Comunicacao, hoje, no Brasil, estdo presentes na
guase totalidade das residéncias brasileiras, em particular, a Televisdo, em 98% dos
lares no pais, e sdo os instrumentos pelos quais o cidaddo busca informacéo,
opinido e entretenimento, uma vez que outras instancias de nossa sociedade
parecem carentes para lhe oferecer isto. Aqui encontramos o0 perigo: na logica de
mercado, competitiva, econbmica, quais os valores sdo passados e perpetuados
pelos Meios de Comunicacdo? Estando nas méaos de pequenos grupos elitistas,
podem confirmar e reproduzir os juizos de um modelo de sociedade, que interfere na

construcdo da real democracia e da cidadania.
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A ineficiéncia de politicas publicas e democraticas de Comunica¢do no pais
pode subordinar os direitos sociais dos cidaddos a razdo competitiva, entregando

aos mercados financeiros o controle da sociedade.

A Publicidade e a Propaganda tornam-se meios através dos quais se ditam
modas, comportamentos e valores. Ajudam a reforcar os Estereétipos, uma das
manifestacfes da Ideologia dominante, 0s preconceitos sobre grupos étnicos, papéis
sociais, atividades profissionais, perfis de cidaddos e a ameaca de exclusdo aqueles
gue ndo seguem a Visao estereotipada, alentada pelos Meios de Comunicacdo. A
Propaganda, em especial, sem o6rgaos reguladores que protejam o cidadédo, pode

atuar livremente em nossa sociedade.

A Propaganda e a Midia produzem seus efeitos a partir de parametros
emocionais muito mais fortes que os racionais e parecem buscar um conformismo,
uma massificacéo alienante dos sujeitos, em prol de uma Ideologia. Na Propaganda
e nos Meios de Comunicacao, impera a l6gica maniqueista, dividindo o mundo entre

os bons e 0os maus, o dominador e o0 dominado, a recompensa e o castigo.

Este aspecto maniqueista est4 presente na Campanha Institucional dos 40
Anos de Zero Hora. A recompensa para as acfes e as condutas de cada
interveniente vem através de Zero Hora, instituicdo capaz de interferir e atuar, de

forma positiva, na vida dos sujeitos.

O Grupo RBS, comandado pela familia Sirotsky, compreende 64% dos
Meios de Comunicacédo do Rio Grande do Sul e de Santa Catarina, sendo a maior
empresa de Comunicacdo da Regido Sul do pais. Desta forma, age livre sobre a
Midia, propagando suas idéias e seus valores e mantendo os interesses e as
estruturais de Poder.

Neste trabalho, nosso objetivo era estudar a ldeosfera da Campanha
Institucional dos 40 Anos do Jornal Zero Hora, em anuncios de Televisdo, veiculados
no ano de 2004, através dos pressupostos de Barthes e das categorias, a priori,
Estereotipo, Fait Divers, Poder, Cultura, Ideosfera e Discurso, usando, como

método, a Dialética Histérico Estrutural — DHE, tendo, como técnica, a Semiologia,
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em uma Pesquisa Semioldgica, e, ainda, compreender o papel ideologico do Fait
Divers, como significante, invariante, do Discurso Encratico do Grupo RBS, intricado

na Cultura e nas relagdes de Poder, que mantém a Ideosfera vigente.

Nossos objetivos parecem alcancados, uma vez que, através das categorias
propostas, que unidas se complementam e criam um todo de relacdes
interdependentes, percebemos a Ideosfera do Grupo RBS — a producéo de sentido a
servico do Poder. Vale lembrarmos que, para Barthes (2003b), a Ideosfera € e s6 €
linguagem. Em cada palavra de enaltecimento a Zero Hora nos relatos dos
intervenientes, vimos nascer a Ideosfera, que estabeleceu o discurso da opinido —
doxa, do senso comum; o discurso da crenga que nao necessita de discussao; que
concebe a neutralidade da linguagem de grupos sociais; e o discurso espontaneo e

incondicional, que independe da vontade do sujeito.

O Fait Divers, que interpela pela exploracdo da emocao e por seu carater
sensacionalista, se apresentou como significante, invariante, como roteiro da
Campanha de Propaganda, visto que: Esta é uma histéria real. Os depoimentos de
vida de cada interveniente — 0s sujeitos relativos — e sua relagcdo com Zero Hora — o
Sujeito Absoluto — pareceram servir para reforcar o Discurso Encratico da RBS, o
dizer da dominacao, latente na Cultura e nas relagbes de Poder — submisséo e

liberdade — que mantém a Ideosfera em vigor.

As categorias, propostas para este estudo, se integraram em um processo
de construcdo da realidade da Midia, que vemos no pais. Os Estere6tipos foram
visiveis nas escolhas dos intervenientes: o cego lutador; a mulher negra, vitima de
preconceito racial; o caucasiano bem sucedido; a dona-de-casa tradicional; o casal,
jovem, bonito e moderno. O Fait Divers, como jA& mencionamos, interpelou pela
emocao e tornou-se roteiro da campanha. J& o Poder, como dominagédo e energia
prazerosa, se encaixa na relacéo dialética entre submisséo e liberdade, esta relacao
esteve presente em cada testemunho. A Cultura se revelou através da linguagem,
como instituicdo social reproduzida em meio aos diferentes grupos, formadores da
sociedade. A Ideosfera € a producédo de sentido, revelado na oralidade, escrita e
imagem, em prol do Poder, e representou a fala da dominacdo do Grupo RBS, dono

dos Meios de Comunicacdo e senhor da mensagem. E o Discurso Encratico, que
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reproduziu os valores neoliberais e legitimou o status quo, que regulariza a
sociedade, criando e fortalecendo os Estereétipos e mantendo um grupo na

lideranca da sociedade.

Como categorias a posteriori, tivemos a Fotografia e a Etica. A Foto, como
um jogo social, no qual criamos uma imagem, um objeto, que pode ser utilizado pela
sociedade, foi usada pela campanha para caracterizar o slogan — Zero Hora 40
anos: A vida por todos os lados — e o Poder de interferéncia e de influéncia que Zero
Hora acredita possuir na sociedade. As Fotos-retrato ndo exigiram ou reivindicaram
nada e ndo puderam levar a reflexdo. Estavam reforcando os valores transmitidos
nas falas dos intervenientes e no slogan do veiculo, servindo de reforgo silencioso

aos interesses da empresa RBS.

As Fotografias serviram, ainda, como desfecho para as historias narradas no
teatro, local escolhido para os testemunhos. Teatro e Fotografia despertam um
feiticismo e estdo associados, de acordo com Barthes (1980), & morte. Poderiam
representar o fim de um processo. Pareceram transmitir os valores de Zero Hora e,
por consequUéncia, do Grupo RBS: principios fechados, sem a necessidade de

guestionamentos, aceitos como unanimes e naturais em nossa sociedade.

A Etica que, em nossa concepcdo, assenta no processo dialogal, em
elementos, posturas e valores contraditorios, que buscam o auto conhecimento e a
contextualizacdo do sujeito no seu papel no social, se apresentou como uma
abordagem para reflexdo dos valores e dos principios de nossa sociedade e dos
espacos de construcao de cidadania e de democracia, igualitaria e justa, e em nossa
funcdo e responsabilidade como comunicadores sociais, atuantes nos Meios de

Comunicagéo.

O diadlogo, para ser verdadeiro, tem que acontecer em igualdade de
posicdes, com respeito ao mundo e a experiéncia uns dos outros, deve permitir o
reconhecimento da posi¢cao de cada um e estar centrado na reciprocidade, para se
chegar ao conhecimento mutuo e a vivéncia social, isentos das relagbes de Poder

ou dominacéao.
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As questdes de pesquisa, colocadas neste estudo, pareceram encontrar
algumas respostas, também. A filosofia da empresa RBS e das estruturas
ideoldgicas dominantes esteve presente em todo e em cada Discurso. Cada um dos
relatos pareceu transmitir um pouco dos valores e dos principios do Grupo RBS: a
postura de submissdo dos intervenientes frente a Midia, as palavras de
engrandecimento ao veiculo Zero Hora e os desfechos de cada testemunho, que
confirmaram a presenca determinante da Midia em cada uma das historias
apresentadas, foram indicios desta filosofia. O Discurso da Propaganda trabalhou o
Estereotipo, na medida em que o manteve e o reproduziu, de maneira incessante,
em cada um dos relatos e na prépria escolha dos intervenientes. O Fait Divers,
emotivo e sensacionalista, foi usado como roteiro e apelo da campanha. Os casos
do dia emocionam, sensibilizam e validam os testemunhos e, por consequéncia, 0s
valores apresentados. O Discurso Encratico, da dominacao, mobilizou o Fait Divers,
na medida em que interpelou no conflito dramatico dos intervenientes e que fez com
gque a Midia — Zero Hora — se apresentasse como Sujeito Absoluto, capaz de
resolver todas as questdes insolaveis. A Cultura foi particularizada em cada
testemunho, no perfil dos intervenientes, em seus jeitos de falar e vestir,
representando diferentes grupos que formam nossa sociedade. E, por fim, a
Ideosfera, presente na linguagem, nas palavras de exaltacdo a Zero Hora e na
opinido corrente, no senso comum, nos diferentes grupos sociais, no discurso

maquinal e incondicional de cada um dos relatos.

Como comunicadores sociais, responsaveis e atuantes, temos que pensar
nos papéis que assumimos nesta sociedade. Apenas seremos tarefeiros, alienados
aos interesses econdmicos, reproduzindo, em nossas ac¢des e atividades, os velhos
modelos capitalistas de desigualdade e de submissdo ou poderemos produzir uma
Comunicacédo que respeite as diferencgas, os interesses e 0s valores dos diversos
grupos que compdem a sociedade? Devemos continuar a executar nossas

atividades apenas reproduzindo o modelo econdémico, social e politico em vigor?

Nés, publicitarios, comunicadores sociais, engajados nas premissas atuais,
nas quais tudo pode ser mercadoria, consumido e quantificavel, temos ou néo
responsabilidade na realidade que vemos hoje? Podemos manter os Estereotipos,

sensibilizar com os casos do dia, reforcar as relacbes de Poder, nos apropriar do
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Discurso do outro para falar em nome de nossas empresas, marcas ou instituicoes,
podemos nos adornar da Cultura, das relagdes cotidianas e perpetuar as estruturas
e 0s modelos atuais, ou ndo. Temos a persuasdo e a sedugcdo como motores de
nossas acdes e sabemos usa-las a servico das estruturas de Poder. Podemos
aprender a utiliza-las a favor da sociedade, buscando proporcionar equidade e

equilibrio social.

Visto que ndo pretendemos encontrar respostas para todas as questdes ou
esgotar o assunto, o método, utilizado para este estudo, pareceu ser o0 mais
adequado. A Dialética Historico Estrutural — DHE, por permitir estudar as Condi¢c6es
Objetivas — a estrutura, o cenério social e histérico — e as Condi¢gBes Subjetivas — a
intervencao do ator social, a criagcdo humana histérica —, sendo o cenério a propria
sociedade, onde estas Condi¢cbes se relacionam, que fazem parte da realidade
histérico-social, foi a que melhor pode nos orientar neste estudo. A Pesquisa

Semioldgica, por sua esséncia qualitativa, mostrou-se a mais indicada, também.

O objeto escolhido parece apresentar importantes indicacbes e
representacdes de nossa sociedade e pode caracterizar esta sociedade, na qual os
Meios de Comunicagdo assumem importante e decisivo papel, como fonte de
informacdo, opinido e diversao; os grupos que concentram a Midia representam uma
pequena parcela da populacdo brasileira, que determina o que deve ou ndo ser
apresentado, de acordo com seus préprios interesses; a Propaganda parece
adequar-se e moldar-se as necessidades e as expectativas destes grupos
oligopolistas, que detém capital e tecnologia; o aspecto emocional de todo e
qualquer discurso, por mais pejorativo que seja, ainda € uma formula pronta, meio
cliché, como o proprio Esteredtipo, e que se encaixa no inconsciente e na psigue

humana e legitima valores e estruturas vigentes.

Procuramos relativizar nossas percepcdes sobre o objeto apresentado,
talvez o que pareca novo neste estudo seja a andlise de uma Campanha
Institucional e a critica ao papel da Publicidade e da Propaganda, areas da
Comunicacdo menos reflexivas sobre sua acdo na construcdo dos valores sociais
coletivos e da cidadania. Fica a questdo: estamos sendo éticos em nossa conduta

ou apenas reproduzindo interesses, servindo como tarefeiros criativos, divertidos e
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emotivos a interesses particulares? Que este estudo sirva de inspiracdo para se
manter o debate sobre nossa funcéo na sociedade e se possa aprofundar o assunto,

propondo-se alternativas viaveis de mudanca.

Logo, percebemos que este tipo de analise € importante para levar a
reflexdo critica da Comunicacdo e da Midia em nossa sociedade e propomos seu
aprofundamento, no Doutorado, através do estudo de uma nova Campanha
Institucional, de um dos veiculos impressos de Comunicacdo mais representativos

do pais, a Folha de Séo Paulo.
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